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A los Señores Miembros del Jurado de la Escuela de Posgrado de la Universidad César 
Vallejo, Filial San Juan de Lurigancho presento la tesis titulada: “Marketing Relacional 
y la Fidelización de los Clientes de la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria 
– 2018”; en cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo; para optar el grado de Maestra en Administración de Negocios. El primer 
capítulo, está relacionado con la introducción donde se detalla los antecedentes, marco 
teórico, justificación, problema, hipótesis y objetivos.  El segundo capítulo, se refiere al 
marco metodológico, el cual define las variables, operacionalización de variables, 
metodología, tipo de estudio, diseño, población, muestra y muestreo, técnicas e 
instrumentos de recolección de datos, métodos de análisis de datos y aspectos éticos.  El 
tercer capítulo, está referido a los resultados a los cuales ha llegado la investigación.  El 
cuarto capítulo. La discusión con los estudios revisados.   El quinto capítulo, las 
conclusiones finales a las que se llegó en el presente estudio.   El sexto capítulo, las 
recomendaciones que se hace en base a los resultados obtenidos de la investigación. El 
séptimo capítulo, se presentan las referencias bibliográficas consultadas. Finalmente, 
señores Miembros del Jurado espero que esta investigación se ajuste a las exigencias 
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El presente informe de tesis cuyo objetivo fue determinar la relación que existe entre 
marketing relacional y fidelización de los clientes en la empresa Bebenew SAC, del 
Distrito de La Victoria, 2018, frente a las diferentes situaciones que atraviesa el sector 
textil y en las cuales una estrategia de marketing puede contribuir al aumento de las ventas 
y por ende al rendimiento óptimo de la organización. 
 
 
La tesis, es descriptiva correlacional, se utilizó el diseño de investigación 
correlacional, con una población de 100 trabajadores de la empresa Bebenew S.A.C. a las 
cuales se les aplicó el cuestionario de preguntas, uno por cada variable, aplicado una 
muestral censal, con el fin de conocer la percepción de los trabajadores respecto al 
marketing relacional y la fidelización de los clientes, cuyos resultados obtenidos   se 
evidencian a través de tablas y gráficos, utilizando para la comprobación de la hipótesis 
el coeficiente de correlación Rho de Spearman. 
 
 
Los resultados de la investigación a los encuestados indica que existe relación entre 
las variables marketing relacional y la fidelización de los clientes debido a que se obtuvo 
rho de Spearman = 0,888 señalando que hay una relación positiva, con un nivel de 
correlación alta, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica 




















This thesis report aims to determine the relationship between relational marketing and 
customer loyalty in the company Bebenew SAC, of the district of La Victoria, 2018, in 
front of the different situations that goes through the textile sector and In which a 
marketing strategy can contribute to the increase in sales and therefore to the optimal 
performance of the organization. 
 
The type of investigation, is descriptive correlational, was used the design of 
correlational research, with a population of 100 workers of the company Bebenew S.A.C. 
to which they were applied the questionnaire of questions, one for each variable, applied 
a Census sample, in order to know the perception of the workers regarding relational 
marketing and customer loyalty, whose results obtained are evidenced through tables and 
charts, using for the verification of the hypothesis the correlation coefficient of Spearman 
Rho. 
 
The results of the statistics applied to respondents indicated there is a relationship 
between the variables relational marketing and customer loyalty due to the obtained rho 
of Spearman = 0.888 indicating that there is a positive relationship with a level of 
correlation High, also a significance level of P = 0.000 was obtained, which indicates that 
it is less than α = 0.05; Which makes it possible to point out that the General hypothesis 
is accepted. 
 











































En la actualidad las organizaciones que presumen de éxito, tienen el compromiso con el 
marketing, comparten el entusiasmo por satisfacer las necesidades del cliente en mercados 
bien establecidos. Incentivan a todos los individuos dentro de la organización para que 
contribuyan a entablar relaciones duraderas con el cliente, buscando la satisfacción del 
consumidor y el incremento de los valores. Uno de los fundadores de Home Depot, Bernie 
Marcus, remarcó: “Todo nuestro personal tiene bien claro qué es el Santo Grial; se trata de 
un apasionado compromiso porque los clientes se sientan bien atendidos y no solo de percibir 
buenas ganancias”. El problema de marketing es cuando el potencial cliente no comprende 
el valor de lo que se ofrece y los motivos por los que debería hacer el negocio. 
 
 
En el mundo la industria textil tiene actualmente la oportunidad de reiniciarse y 
estabilizarse. Es muy seguro que las organizaciones de éxito del año venidero sean aquellas 
que ya están planificando para el año 2018. Las historias futuras de éxito deberían hacerlo 
en el marco de las tendencias, que se cree darán forma a la industria de la moda en 2017. El 
incremento de la población a nivel mundial, la escasez de tierra y agua, el cambio climático 
y el costo en aumento de los recursos clave tienen una alta repercusión en el balance final de 
toda organización. La celeridad de la moda aumenta las dificultades y acrecienta cinco 
desventajas importantes para la industria en este rubro: el consumo elevado de agua, la alta 
liberación de peligrosas sustancias químicas, el no respeto de los derechos humanos los que 
terminan  siendo  violados,  los  modelos  de  trabajo,  las  dispersiones  de gas  con  efecto 
invernadero y la producción de desechos. Para las organizaciones dedicadas a la moda, dar 
respuesta a estos cuestionamientos se ha convertido en un aspecto fundamental de 
diferenciación e inspiración creativa en la que se pone énfasis. 
 
 
Distintas industrias han enfatizado una serie de iniciativas con la finalidad de resaltar el 
potencial para que se identifique las formas más viables de trabajar a lo largo del ciclo de 
vida de un determinado producto. Ya desde algunos años las organizaciones más grandes 
dedicadas a la moda han planteado de manera pública metas de sustentabilidad y han 
instituido recompensas para incentivar la cooperación y han estipulado normas para las 







un sector que ofrece reales ganancias para las marcas de ropa, sean estas del mercado de lujo 
o de carácter masivo debido a que todas las organizaciones están forzadas en aumentar la 
transparencia de las fuentes y declarar más del pedigrí de los productos que ofrecen. 
 
 
Hoy en día los mercadólogos realizan hasta lo imposible por atender a su rey, incluso 
a nivel mental. Algunos de ellos nos explican la tendencia. El marketing ha venido 
evolucionando en los últimos tiempos y esto se evidencia porque las personas han aumentado 
su consumo, aunque, por otro lado, se observa también, que cada día resulta más complicado 
llegar a nuevos consumidores. El marketing tiene dos finalidades importantes: atraer clientes 
nuevos haciéndoles la promesa de un valor superior y la de aumentar la cantidad de clientes 
con los que se cuenta satisfaciendo sus necesidades, esto es llamado la meta doble del 
marketing.  Un acertado  marketing resulta preciso para el éxito de cualquier empresa. 
Grandes organizaciones con fines de lucro, como Procter & Gamble, Sony, Wal-Mart, IBM 
y Marriot utilizan el marketing, pero este también es utilizado por empresas no lucrativas 
como hospitales, orquestas sinfónicas, universidades, museos e incluso Iglesias. 
 
 
En América Latina uno de las primeras transformaciones que se evidenciará será un 
aumento considerable en la sofisticación de las estrategias. Esto se basa en transformaciones 
que se encuentran por encima de los países del continente. En los países de la región se 
presenta un fenómeno considerable de extremos en nivel de bienestar. Esto origina que las 
campañas de marketing no lleguen a conectarse con todo el público objetivo, resultando por 
ende en la poca eficiencia en compra de medios y ejecución de campañas. No existe un 
mensaje o medio que funcione exitosamente para todas las personas. 
 
 
El medio Fashion Network, Perú ha pasado de vender al extranjero principalmente 
polos,  camisetas  y  prendas  de  alpaca,  a  exportar  camisas  de  hombres,  pantalones  y 
vestidos.  Es por ello que Olaechea recalcó la importancia de las ventas al extranjero de 
diversas prendas. “La exportación textil y la recuperación económica que han tenido los 
principales países compradores, podría significar una recuperación del sector textil para los 
siguientes años. En este sentido la Asociación de Exportadores (ADEX) consideró como 
“buen año” el 2017 en el sector, ya que se observó un aumento en el número de empresas, 







comprador extranjero tiene confianza en las empresas del Perú que se dedican a las prendas 
de vestir, por la buena calidad de sus productos. El Perú proyecta una imagen de estabilidad 
y la mano de obra es valorada por su cumplimiento y estándar de calidad.”, explicó Pedro 
Gamio, vicepresidente del Comité de Confecciones de ADEX. Según las cifras presentadas 
en la base de datos de ADEX, los países que permanecen como líderes en el ranking de 
importadores de prendas del Perú incluyen a Estados Unidos (2.9% de crecimiento) y Brasil 
(9% de crecimiento), que juntos engloban el 72% de las exportaciones. 
 
 
En todo caso queda claro que el problema no se encuentra en la calidad del producto, 
si no en la forma como llega el producto al cliente utilizando el concepto del marketing, por 
es necesario conocer el mercado comprende a los compradores reales y potenciales de un 
determinado producto. Estos compradores tienen una necesidad en común o deseos 
peculiares que satisfacer a través de relaciones de intercambio. Dentro de las expectativas 
de los clientes en lo que concierne al valor y la satisfacción por ofertas de marketing animan 
a las compras. Por ello los clientes satisfechos compran continuamente y comentan sus 
experiencias a otras personas. Pero los insatisfechos emigran hacia los competidores y 
manifiestan su malestar a otras personas desacreditando el producto. 
 
 
La primera vez que un emprendedor tiene una idea no siempre tiene clara la forma de 
hacerla realidad, de encontrar su rentabilidad, ya sea en el pequeño, mediano o largo plazo, 
así como conocer la cantidad de dinero y de donde lo obtendrá para llevar a cabo su 
planteamiento y definir la población objetivo a quienes se dirigirá su idea innovadora. De 
ahí nace la necesidad de formular los procedimientos a seguir y la metodología a emplear 
dicho de otra manera establecer un plan de negocios. 
 
 
El 22 de setiembre del 2016 se formó la empresa BEBENEW SAC., es del rubro textil con 
sede en la Avenida Las Esmeraldas 624 - 3er piso La Victoria - Lima y que actualmente tiene 
dos unidades de negocio: neonatos y niños/niñas. En pleno siglo XXI no deja de asombrar 
la rapidez con la que el mercado está sacudiendo a profesionales, clientes y empresas. Sin 
embargo, la realidad nos muestra que solo si actuamos bajo una cultura de marketing 
relacional tendremos la capacidad de adaptarnos a las demandas reales que el cliente requiere 







Cada acción de los clientes con las empresas, se debe guardar las experiencias que 
luego determinan el futuro en comprar los productos, porque define la calidad y el servicio, 
esto se construye con la confianza y colaboración mutua entre cliente y empresario. Mantener 
la fidelidad con los clientes es fácil con la tecnología, procesos, información de esa manera 




Para ello es necesario conocer el papel que juega hoy en día el marketing relacional 
y la fidelización del cliente, este conllevó a profundizar en la relación que existe entre las 
variables estudiadas para lograr los objetivos propuestos por la empresa y funcionamiento 
con mayor capacidad en este emprendimiento para disminuir los costos e incrementar la 
productividad de la organización. 
 
 






Núñez (2016), tuvo como objetivo medir la satisfacción del cliente en la empresa ADITMAQ 
CÍA. LTDA. La modalidad de investigación fue aplicada debido a que se analiza la 
información que se recolectó mediante una encuesta aplicada a los clientes, empleados y al 
director comercial, se presentan juicios de valor, criterios e interpretación de datos que 
servirán para realizar la propuesta respondiendo a las necesidades de la compañía Al analizar 
los datos que se obtuvieron en la encuesta aplicada a los clientes internos y externos se 
concluye que la compañía tiene una credibilidad elevada para sus clientes. Una de las causas 
fundamentales de la reducción de participación del mercado nacional de equipos pecuarios, 
se debe a que existe un pequeño porcentaje de captación de clientes nuevos por parte de la 
compañía Aditmaq. Aditmaq Cía. Ltda. Tiene como meta recuperar la participación de 
mercado nacional de equipos pecuarios, por medio del incremento de ventas, la captación de 
nuevos clientes, recuperación de antiguos clientes, etc. Los resultados que se obtuvieron de 
las encuestas aplicadas muestran el grado de satisfacción de los usuarios que tiene 
ADITMAQ CÍA. LTDA., por lo tanto, es necesario el empleo de estrategias de marketing 
relacional para que los clientes perdidos sean recuperados, se mejoren las relaciones 








Pérez (2014), Los resultados de su investigación se tabularon, analizaron e interpretaron, lo 
que contribuyó a la Pontificia Universidad Católica del Ecuador Sede Ambato a generar 
alternativas para lograr fidelidad con los estudiantes. Como producto final del estudio se 
establecieron conclusiones y recomendaciones. Se identificó que no existía un área o una 
sección específica que se responsabilice del desarrollo de estrategias de marketing dirigidas 
a evaluar el grado de satisfacción de nuestros clientes, estas funciones se venían ejecutando 
por la misma dirección académica, así mismo no existe una base de datos que en la que se 
cuente con la información académica, social, cultural, social y familiar de los estudiantes y/o 
profesionales de la PUCESA, originando la desvinculación y proyectando una imagen de 
desinterés hacia el usuario.  Existe un presupuesto general para los gastos de promoción, 
propaganda y publicidad, que no utiliza las estrategias adecuadas para atraer la atención del 





Jaramillo y Torres (2013), Al culminar el análisis de resultados de esta investigación, 
se encontró que a pesar de que se ratifica que el Marketing Relacional es una pieza 
fundamental en el proceso de lograr la fidelidad de los clientes, aún las empresas no lo tienen 
claramente establecido como política o no lo tienen considerado dentro de su plan estratégico. 
Así mismo las organizaciones constructoras de la localidad de Manizales laboran de manera 
ardua para elaborar estrategias que les permitan satisfacer las necesidades de los usuarios, lo 
que es aceptado por los usuarios denominados fieles debido a que se mantienen leales a las 









Glener (2018), en su investigación tuvo como objetivo determinar la relación que existe entre 
Marketing relacional y la fidelización de los clientes en el año 2017. Realizo una 
investigación correlacional a 1300 socios. Los resultados obtenidos permitieron determinar 
la relación entre estas dos variables. Además, se evidenció relación entre el marketing 
relacional con el marketing interno es moderado. De la misma manera se encontró relación 







entre el marketing relacional y experiencia del cliente es perfecta. Por último, se evidenció 




Arguello (2017), Tuvo como objetivo determinar el impacto de las estrategias en la 
lealtad de los usuarios de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador. La investigación 
fue de tipo descriptiva, exploratoria, de diseño correlacional. Tuvo una muestra 128 clientes 
de los hostales de la ciudad de Riobamba en dos momentos: uno antes de aplicar las 
estrategias y otro después de aplicar las estrategias de marketing relacional. En los resultados 
obtenidos se evidencia que existe una diferencia de medias entre el post test y el pre test de 
12.1258 con un nivel de significancia de 0.00 el cual es menor a 0.05, por lo que se concluye 
que la estrategia de Marketing Relacional basado en el valor del cliente en el tiempo - VCT 




Ramos (2017), La metodología que se utilizó fue de enfoque cuantitativo de la escuela 
del  conocimiento del  positivismo,  dentro  de la ciencia objetiva  y observable, mediante 
el método hipotético deductivo en el tipo de estudio básico de diseño no experimental, 
transversal de alcance correlacional, tomo una población finita de la misma se calculó una 
muestra probabilística de 146 participantes, a quienes se les administro dos instrumento de 
percepción sobre las Estrategias de marketing y el incremento de ventas que fueron validados 
por el método de criterio de jueces así como de la confiabilidad estadística por el coeficiente 
Alpha de Cronbach. Concluyó que existe relación directa y significativa entre la Estrategias 
de marketing y el incremento de ventas. Lo que se demuestra con el estadístico de Rho de 
Spearman (sig. bilateral = .000 < 0.01; Rho = .690**). 
 
 








Los orígenes del marketing se dan en tiempos remotos, cuando, a nivel mundial, los 
hombres comenzaron a practicar el trueque entre ellos. Algunos se convirtieron en detallistas, 







tomar forma en Europa y Estados Unidos durante la Revolución Industrial a fines de la 
década de 1800. Como consecuencia del desarrollo del comercio en Estados Unidos y 
Europa, el comercio en América Latina también tuvo que desarrollarse. Desde entonces, el 
marketing mundial ha pasado por cinco etapas sucesivas de desarrollo: Orientación a la 
Producción, Orientación a las Finanzas, Orientación a las Ventas, Orientación al Marketing 
y Orientación al Concepto Humano. (Arellano, 2000) 
 
 
En los Estados Unidos la base del marketing se estableció cuando los primeros 
colonos comerciaban entre los americanos nativos. Unos cuantos colonos se convirtieron en 
minoristas, mayoristas y ambulantes. Sin embargo, a inicio de la Revolución Industrial 
empieza a tomar forma e inicia el marketing.  (Stanton, Etzel y Walker, 2007) 
 
 
El marketing ha evolucionado en tres etapas: orientación al producto, a las ventas y 
al mercado. Cada etapa se vincula con un periodo determinado, demostrando estas etapas la 








En esta etapa casi siempre los fabricantes buscaban ante todo aumentar la producción, 
pues suponían que los usuarios buscarían y comprarían bienes de calidad y de precio 
accesible. Los ejecutivos con una formación en producción y en ingeniería diseñaban la 
estrategia corporativa. En una era en que la demanda de bienes excedía a la oferta, encontrar 
clientes se consideraba una función de poca importancia. Por entonces no se empleaba el 
término “Marketing”. Los fabricantes contaban a cambio con departamentos de ventas 
presididos por ejecutivos cuya única misión consistía en dirigir una fuerza de ventas. La 
función de este departamento consistía exclusivamente en vender la producción de la 












La tecnología de producción en el mundo moderno se desarrolló rápidamente. Los 
ingenieros de producción aplicaron los conceptos de cadena de montaje y de especialización 
funcional a casi todas las actividades existentes. La capacidad productiva de las empresas 
comenzó a crecer exponencialmente, para encontrarse pronto con un problema inesperado: 
para producir se necesitaba una fuerte inversión y consumidores que tuvieran suficiente 
capacidad económica para comprar los productos. Resultó que la Revolución Industrial 
moderna comenzó justamente en el momento en que Estados Unidos cayó en la crisis 
económica más fuerte de su historia: la Depresión de los años treinta, con su inicio en el 
famoso “Crack” de la bolsa en 1929. (Arellano, 2000) 
 
 




Como resultado de la orientación a las finanzas, Estados Unidos tenía la capacidad técnica 
para producir en grandes cantidades y el dinero para financiar la producción, así que el 
problema principal ya no consistía en producir o crecer lo suficiente, sino en cómo vender 
la producción. El simple hecho de ofrecer un buen producto no era garantía de tener éxito en 
el mercado. Los gerentes comenzaron a darse cuenta de que se requerían esfuerzos especiales 
para vender sus productos en un ambiente donde el público tenía la oportunidad de 
seleccionar entre muchas opciones. Así pues, la etapa de orientación a las ventas se 
caracterizó por un amplio recurso a la actividad promocional con el fin de vender los 
productos que la empresa quería fabricar. (Arellano, 2000) 
 
 




A fines de la Segunda Guerra Mundial se acumuló una enorme demanda de bienes de 
consumo, debido a la escasez del período bélico. Por ello las plantas  manufactureras 
fabricaban cantidades extraordinarias de bienes que eran adquiridas rápidamente. No 
obstante, el auge del gasto de la población disminuyó a medida que se equilibraban la oferta 








Enfoque del marketing 
 
Todo el sistema de marketing debe orientarse al cliente, debiendo reconocer y satisfacer los 
deseos de los clientes. 
 
 
En todas las naciones modernas se practica el marketing, independientemente de su 
filosofía política. El incremento de la competencia internacional, ha crecido la atención que 
se presta al marketing. La cuarta parte y un tercio de la fuerza laboral civil en Estados Unidos, 
participan en el marketing y cerca de la mitad del gasto de consumo se destina a cubrir el 
costo del marketing. Las utilidades de forma, información, lugar, tiempo y posesión se crean 
la justificación de la inversión en el marketing. (Stanton, Etzel y Walker, 2007). 
 
 
McArthy afirma que la comercialización es la respuesta de los hombres de negocios a las 







Evolución del marketing 
 











El mercadólogo estadounidense Philip Kotler afirma que la mercadotecnia es   un 
proceso social y administrativo mediante el cual individuos y grupos   obtienen lo que 




El marketing tiene como función en las organizaciones los procesos para crear, 
comunicar y entregar valor a los consumidores. Además de gestionar las relaciones con sus 
clientes las cuales permitirán el crecimiento y consolidación de la empresa. (American 
Marketing Association, 2004) 
 
 
Las primeras definiciones de marketing van dirigidas a aminorar un sentimiento general 
negativo que existía hacia el marketing al considerar que su objetivo es única y 
exclusivamente para aumentar el beneficio empresarial. De hecho, para los autores, estas 
definiciones se deben concentrar en presentar al marketing como un instrumento empresarial 




El staff de mercadotecnia de la Universidad Estatal de Ohio afirma que la 
mercadotecnia  es  el  proceso  interno de una sociedad  mediante el  cual  se planea con 
anticipación o se aumenta y satisface la composición de la   demanda de mercancías y 
servicios de índole mercantil mediante la creación, promoción, intercambio y distribución 
física de tales mercancías y servicios 
 
 
La mercadotecnia incluye a individuos y organizaciones que realizan funciones 
orientadas a satisfacer los deseos humanos al facilitar las relaciones de intercambio. (Schoell 
y Guiltinan ,1991) 
 
 
Debido a la claridad con que este concepto es expuesto, a continuación, se presenta 
una explicación más detallada de la definición de mercadotecnia, a través de los siguientes 











El más básico de los conceptos subyacentes en el marketing es el de necesidades 
humanas. Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el individuo. 
Los seres humanos tienen necesidades muy complejas. Estas incluyen las necesidades físicas 
básicas de alimento, vestido, calor y seguridad, las necesidades sociales de pertenencia y 






Los deseos se describen en términos de los objetos que han de satisfacer las necesidades. A 
medida que una sociedad evoluciona, aumentan los deseos de sus miembros. Como las 
personas se ven expuestas a más objetos que despierten su interés o deseo, los productores 









La gente tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos sí tienen límite. Por ello, 
quiere elegir los productos que proporcionen la mayor satisfacción por su dinero. Cuando 
están respaldados por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas. Los 
consumidores ven los productos como paquetes de beneficios y eligen aquellos que le 





Las necesidades, los deseos y las demandas del ser humano indican que existen los 
productos necesarios para satisfacerlos. Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse 
a la atención de un mercado para su adquisición, utilización o consumo y que puede 
satisfacer una necesidad o un deseo. El concepto de producto no se limita a los objetos físicos, 










Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. El 
intercambio tiene muchas ventajas como forma de satisfacer las necesidades. La gente no 
tiene que despojar a otros ni depender de donativos. Tampoco tiene que poseer la capacidad 
de producir todo lo que necesita. Puede concentrarse en hacer las cosas que le salen bien y 





Si el intercambio es el núcleo del concepto de mercadotecnia, la transacción es su unidad de 
medida. Una transacción es un intercambio de valores entre dos partes. En ella, debemos 
poder definir qué A dio X a B y obtuvo Y. Pero no en todas las transacciones interviene el 
dinero. En una transacción de trueque, se puede cambiar un refrigerador viejo por el televisor 
usado del vecino. (Kotler y Armstrong, 1991) 
 
 
El marketing marca tres grandes cambios: (1) El declive del paradigma de las 4Ps 
Precio, producto, precio, lugar y promoción, por el crear, comunicar y entregar valor, (2) 
Elimina el marketing transaccional por el relacional, creando actividad a plazo largo en 
atención a los consumidores y (3) Relación entre la ética y lo social a fin de ir desarrollándose 
el marketing. (McCarthy y Perreault, 2001). El autor indica que rompiendo los paradigmas 







Mientras que el marketing estratégico busca orientar a la empresa en reconocer las 
oportunidades que se pueden presentar en su mercado u otros y minimizar los efectos 
negativos de las amenazas que se ciernen sobre ella. Se demuestra orientar la búsqueda de 





El marketing operativo tendrá como objetivo las tácticas de marketing que se deberán 
seguir en cada referencia de la empresa, para lo que tendrá que tomar decisiones sobre el 







como las cuatro Pes del marketing por su nombre en inglés (Price, Product, Promotion y 
Place), los objetivos deberán referenciarse en la toma de decisiones con ellos se podrá 
mejorar los procesos de ventas y mejorar. (Escribano et. Al, 2014) 
 
 




El marketing relacional, es la situación en la que la empresa trata de crear relaciones estables 
con sus clientes en el tiempo y no sólo como contactos esporádicos; suponen la idea de un 
cambio de la concepción del marketing, ya que no solamente se busca la venta inmediata, 
sino que se trata de fidelizar al cliente para que la repita en el tiempo. Señala el cambio que 
busca la venta y fidelización de los clientes. Por ende, se utilizó el marketing relacional en 
la presente investigación y es transcendental para determinar la relación que existe con la 
Fidelización de los clientes en la empresa Bebenew S.A.C. (Barroso, 1999). 
 
 
Definición del Marketing relacional 
 
La Estrategia de Marketing permite retener a los clientes y situarlos como la razón 
de ser de la empresa evitando vacíos y discrepancias entre lo que se le brinda y lo que recibe. 

























La vinculación marketing, servicio al cliente y calidad. 
 


























Figura 3: concepto de marketing 
 
Fuente: Fundamentos de marketing (Stanton, Etzel y Walker, 2007) 
 
El Marketing Relacional es una herramienta para la orientación del mercado de las empresas, 






El marketing relacional es una estrategia que permite retener al cliente desde el punto 
de vista económico y competitivo, manteniendo o mejorando el valor del producto en el 
mercado. De lo sostenido por el autor nos indica que sin el marketing una organización no 
podría crecer por ende tener productividad. (Barroso y Martin, 1999) 
 
 
El objetivo del marketing relacional es trasladar el actual monólogo entre las marcas 
y los consumidores en un diálogo, ambas partes se benefician del intercambio de 




El autor señala que el marketing relacional es el dialogo entre la empresa y el cliente 
con ello se buscan beneficiar así mismo entregando un producto que pueda buscar satisfacer 
la necesidad de un cliente. 
 
 
El marketing se basa en el intercambio de una parte que provee a otra del intercambio 







generar o facilitar un intercambio que se haga con intención de satisfacer necesidades 
humanas. (Stanton, Etzel y Walker, 2007) 
 
 
Los autores explicaron en su definición sobre el marketing relacional el fin de iniciar 
relaciones rentables con los clientes siendo la búsqueda de su satisfacción integral en un largo 
plazo lo que conlleva a fidelizar por cierto periodo a los clientes. 
 
 
Es importante en las aplicaciones procedentes del marketing industrial y de servicios en la 
creación de fundamentos para dar entidad teórica autónoma al marketing relacional, la 
estrategia de marketing, se encarga de la gestión de la relación con los clientes con el 
objetivo de generar atracción y crear un vínculo o relación real y duradera entre éste y 
la empresa. (Barroso et. al, 1999) 
El marketing relacional como una herramienta para fortalecer las relaciones con los clientes, 
vinculándose de manera beneficiosa entre las partes. Se deduce de lo expuesto por el autor 
que la relación entre cliente-empresa es el vínculo para mantener la relación entre ellos, de 
lo contrario no existiría la fidelización. (Alet, 2000) 
 
 
Se centra las relaciones en la comprensión exhaustiva de los consumidores, a partir 
de conceptos básicos como son el valor y los servicios que son importantes para ellos, se 
debe comprender las necesidades primarias de los consumidores. (Nykamp, 2001). El autor 
afirma que el valor es importante porque comprende las necesidades de los consumidores, si 




Las acciones realizadas por una empresa a un determinado público mediante la oferta 
del servicio y productos que se encuentren dentro de las necesidades y expectativas de los 
clientes. De esta manera se evita la fuga de los clientes. (Reinares y Ponzoa, 2004) 
 
 
Se define que el intercambio de comunicación garantiza la confianza entre los 








La elaboración de un documento escrito que está compuesto por la descripción de la 
situación actual, el análisis de dicha situación, el establecimiento de objetivos de marketing, 
la definición de estrategias de marketing y los programas de acción”.  Se concluye de lo 
expuesto por el autor que siempre es necesario describir la situación actual para realizar los 





Tipos de Marketing Relacional 
 








No existe relación entre la empresa y el cliente descuidando los canales de 
comunicación.  De lo expuesto por el autor se señala que en la empresa no existe relación 
entre empresa y cliente. (Peter y Donelly, 1996) 
 
 
Marketing relacional reactivo 
 
La empresa tiene un mayor contacto con el cliente afianzado los canales de 




Marketing relacional estadístico 
 
Los canales de comunicación se fortalecen más buscando la satisfacción del cliente 
y su fidelización. El autor quiere decir demuestra que la empresa empieza a tener iniciativa 
con el cliente. (Peter y Donelly, 1996) 
 
 
Marketing relacional proactivo 
 
La búsqueda de fidelización es más intensa para asegurar compras posteriores. Para ello 
buscan formas de conocer hábitos de consumo, necesidades en las compras y constancia en 
el consumo. El autor deduce que señala que la intención es comunicarse con el cliente con 







Marketing relacional de socio 
 
Tiene como base una relación alta entre cliente y proveedor buscando el mejor rendimiento 
de sus productos o servicios, se demuestra que la empresa y el cliente trabajan y colaboran 
juntos en buscar el mejor rendimiento.  Estos niveles de relación están supeditados al 
producto, al mercado y a la filosofía de la empresa. (Peter y Donelly, 1996) 
 
 
Dimensionamiento de la variable: Marketing relacional 
 
El marketing relacional se cimienta en la gestión con los clientes, la gestión con los 
colaboradores, y la gestión de las expectativas. El autor define las tres dimensiones de la 
variable, dándole un sustento en la realización de los mismos. (Barroso y Martin, 1999) 
 
 
Dimensión 1: Gestión de los clientes 
 
La gestión de clientes tiene como objeto el análisis de la información como punto de 
partida para una buena relación. Su instrumento la base de datos teniendo como objeto 
facilitar la búsqueda rápida y efectiva de información y las interrelaciones con los clientes. 
Sostuvieron que como primera dimensión el análisis de la información es fundamental 
porque mantiene una relación para definir los datos almacenados. (Barroso y Martin, 1999) 
 
 
Dimensión 2: Gestión de los empleados 
 
Es importante la socialización de los colaboradores a niveles afectivos y 
comportamentales.  Además, cabe resaltar que la esencia de la gestión de empleados es la 
participación entre ellos teniendo presente que para retener a los mejores se debe invertir en 
ellos (Barroso y Martin, 1999) 
 
 
Indicó que la participación individual es conveniente realizar porque con ellos se obtendrás 
las sugerencias, mejorar y calidad del servicio, manteniendo a los buenos empleados y 
dándoles premiaciones que ellos van a necesitar. (Barroso y Martin, 1999) 
 
 
La gestión de los empleados es la percepción del colaborador con el clima organizacional. 
Por tanto, su nivel de motivación y su compromiso estará muy relacionado con el clima. El 
autor explica que el marketing relacional es importante fidelizar primero a los trabajadores 







Dimensión 3: Gestión de las expectativas 
 
Las expectativas están ligadas al de predicción. Es decir, lo que perciben los clientes 
como resultado de la relación. Indicaron que hay dos tipos de expectativas, que los clientes 
creen en el resultado y considerarlo aceptable y así dar cumplimiento a los deseos de los 
clientes. (Berry, Parasuranaman y Zeithmal , 1993) 
 
 
Las expectativas de un cliente están en función a un conjunto de antecedentes externos 
e internos. En cuanto a los antecedentes internos, se tiene: la experiencia pasada por el 
usuario, las experiencias en situaciones parecidas, y en función a cuanto se espera. Afirmó 
que los antecedentes externos e internos son fundamentales para identificar a los clientes 
potenciales y conocer sus necesidades de compra, con ello se logrará la absoluta satisfacción 
del cliente. (Boulding, 1993) 
 
 
Barroso y Martin, (1999) indicaron que la gestión de las expectativas es el máximo 
pilar donde reposa el marketing relacional. Las empresas deben de ser conscientes del valor 
que esperan recibir y de las relaciones comunicacionales con la organización. Indicaron que 
las expectativas deben intentar comprender el valor de los clientes y su relación con la 
empresa debiendo innovar en el diseño del producto, sabiendo los gustos del consumidor. 
(Barroso y Martin, 1999) 
 
 
Para que el Marketing sea eficaz, el presidente del departamento debe mostrar una actitud 
favorable hacia esa área. Lo anterior no significa que los ejecutivos de marketing han de 
ocupar las posiciones de mayor jerarquía en una organización. Tampoco significa que el 
presidente de una firma debe provenir del departamento de Marketing. Pero una cosa es 
indispensable: ha de entender la importancia del Marketing, es decir, ha de estar orientado 
al mercado. (Kotler y Armstrong, 1991) 
 
 




Modelo teórico de la fidelización del cliente 
 
El modelo teórico, es en  donde se resume varios planes y programas de fidelización y los 







un núcleo en el que se visualizan tres conceptos importantes: cultura  de la empresa: la que 
debe existir en toda organización y que debe estar orientada al cliente  (OC); dicho de otra 
manera: en la empresa la prioridad es el cliente de la gestión de todas sus áreas; la calidad 
del servicio: ofrecer altos niveles de calidad a los clientes debido a que si estos no son de 
calidad todo esfuerzo para lograr la fidelización será en vano, ningún usuario se siente 
vinculado a un servicio deficiente; estrategia relacional: que ubique a la gestión estructurada 
de la relación como pilar central de las estrategias de la empresa y condicione todos los 
encuentros con el usuario. Alrededor del núcleo se agrupan cinco elementos cuya gestión 
eficaz logra que los clientes se fidelicen: comunicación, información, experiencia del cliente, 
marketing interno e incentivos y privilegios, estos tomados en la presente como las 
dimensiones de la variable. Alcaide (2010) 
 
 
El autor señala también que para lograr la fidelización es importante: tener como una 
de las prioridades convertir la gestión de las relaciones con los clientes, así como fijar las 
estrategias de la empresa, en primer lugar, el fortalecer y consolidar las relaciones a largo 
plazo con la base de cliente. Relación a largo plazo y rentabilidad, uno de los últimos 
esfuerzos de la fidelización es crear y desarrollar una relación con los usuarios basada en el 
compromiso, entendiendo ello no como una obligación sino como la profunda implicación 
emocional, basada en la confianza que los clientes tienen a la empresa, con sus servicios y/o 
productos, con la relación que tiene y su adecuación con los objetivos y políticas de la 
organización, que es lo que permite a las empresas que generen mejores niveles de 




La fidelización pretende establecer un vínculo a largo plazo entre la empresa y el cliente, 
que la relación dure una vez finalizada la compra. 
 
 
Para llevar a cabo la fidelización de un cliente se lo debe conocer en profundidad y 
para ello se debe preguntar e indagar sobre sus gustos y necesidades, para después procesar 












La competitividad empresarial es alta cuando existe relación entre las estrategias de 
marketing con la calidad de servicio. (Reinares, 1998) 
 
 
El autor indicó que la percepción del cliente con una marca debe ser competitivas, ya 
que es la base fundamental para el crecimiento de las ventas. 
 
 
La fidelización de clientes toma en cuenta dos dimensiones una denominada subjetiva 
que está relacionada con la actitud y otra subjetiva que se encuentra relacionada con el 
comportamiento. Al combinarse ambas en niveles altos y bajos establecen relaciones de hasta 
cuatro situaciones. (Barroso, 1999). 
 
 
Para Huete (2001), refirió que la fidelización de los clientes tiene dos dimensiones la 
subjetiva y la objetiva, caracterizándose la subjetiva por centrarse en establecer vínculos de 
tipo emocional entre el cliente y la empresa. Se debe conseguir que los clientes se sientan 
bien con la empresa. Por otro lado, la dimensión objetiva es más realista ya que toma en 
cuenta el perfil del comportamiento del cliente, con lo que observa y mide. Ambas 
dimensiones se apoyan para poder garantizar la fidelización del cliente y ello tomando en 
cuenta la vinculación emocional del cliente con la personalidad de la empresa. 




Para Ferrando (2008), indicó que la fidelización es hacer fieles a la compra de un producto 
o un servicio de forma continua a nuestros clientes. Lo que pretende indicar el autor es 




El comportamiento del consumidor es el estudio de los procesos que intervienen 
cuando los individuos o grupos seleccionan, compran, usan o desechan productos, servicios, 
ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos, el comportamiento es el estudio 







Lograr que los usuarios reconozcan a una empresa y no se vallan a la competencia, 
significa que a esa empresa la prefieren. Esto significa reconocer una sola tienda donde se 
sientan a gusto con la empresa que ellos prefieren. (Brunetta, 2014). 
 
 
Ventajas de La Fidelización de Clientes para la empresa 
 
Facilita e Incrementa las Ventas: El mantener los clientes fieles facilita el venderles 
nuevos productos.  Reduce los Costos de Promoción: Es muy caro captar un nuevo cliente. 
Es mucho más barato venderle un nuevo producto a uno de nuestros clientes fieles. El 
mantener una gran base de clientes fieles nos permite incrementar las ventas, lanzar nuevos 
productos, con un coste en marketing reducido. Retención de Empleados: El mantenimiento 
de una base sólida de clientes favorece la estabilidad del negocio y la estabilidad laboral. La 
motivación y retención de empleados puede mejorar cuando disponemos de una gran base 
de clientes conocidos que proporcionan un negocio estable y sólido. Menor Sensibilidad al 
Precio: Los clientes fieles y satisfechos son los que permiten un margen sobre el precio base 
del producto indiferenciado. Los clientes satisfechos son mucho menos sensibles al precio, 
están dispuestos a pagar un sobreprecio por el servicio diferenciado que reciben y por la 
satisfacción obtenida. Los Consumidores Fieles Actúan como Prescriptores: Uno de los 
aspectos más importantes de tener clientes fieles es que comunican a los demás las bondades 
de nuestra empresa. (Conde, 1999) 
 
 
La fidelización de clientes de una empresa permite rentabilidad en ella. Esto permitirá crecer 
y transformarse con mayor solidez y protagonismo en el mercado. Por ello mientras se 
transforme mayor cantidad de clientes potenciales permitirá tener mayor cantidad de clientes 
fidelizados (Brunetta, 2014) 
 
 
El autor también afirmó lo siguiente: un cliente fidelizado significa escuchar al 
cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en un mejor servicio, y ello supone 
no sólo una manera de retener a antiguos clientes sino también a los nuevos, así como de 







La fidelización trata de tener un cliente fiel y que al momento de recibir un producto 









Cliente Posible: Es un consumidor que seguramente no conoce la empresa, pero que 
se encuentra dentro de la zona o el mercado de ella. Cliente Potencial: Una persona que tiene 
las características adecuadas, para comprar el producto o servicio que ofrece una empresa. 
Comprador: Ha realizado una operación puntual de compra. Cliente Eventual: Compra 
ocasionalmente y compra también en otras empresas de la competencia. Cliente Habitual: 
Compra de forma repetida, pero compra también en otras empresas. Cliente Exclusivo: Sólo 
compra los productos que requiere a una empresa, no compra a los competidores del sector. 
Propagandista: Convencido de las ventajas de la oferta que le ofrece una empresa, transmite 
a otros consumidores mensajes positivos sobre esta. Hace propaganda y recomienda el 
servicio de la empresa a otros consumidores. (Conde, 1999) 
 
 
Los autores pretenden decir: es la fidelización que la implican diferenciarse de la 
competencia, escuchar al cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en un 
mejor servicio, y ello supone no sólo una manera de retener a antiguos clientes sino también 
a los nuevos, así como de atraer a clientes potenciales. 
 
 




Las empresas deben identificar a sus consumidores y tenerlos registrados para que 
no se rompa el vínculo con la empresa. El autor nos hacer reflexionar que con el rompimiento 
del anonimato es desarrollar la relación con la empresa. (García, 2012) 
 
 
La empresa debe conseguir que el consumidor de un servicio lo realice de manera 
reiterada creando la necesidad del cliente de ser un asiduo consumidor. Lo que el autor 
pretender explicar es que el cliente habitual decide volver a usar tu producto o servicio en 







romper el hielo entre cliente – empresario desarrollándose la comunicación y ver que 
vuelven a solicitar el servicio. (Brunetta, 2014) 
 
 




Indica que las ventas cruzadas se llevaran a cabo cuando se consigue vender otros 
servicios relacionados o no con el primero. Es el resultado del valor percibido, la confianza 
y el vínculo generado entre cliente-empresa. (Brunetta, 2014), 
 
 
Un consumidor se le llega a vender más de un servicio hay una cierta economía que 
es la de la variedad repartiéndose los gastos fijos en mayores números de unidades. Se explica 







Los referenciadores son aquellos que al recibir un servicio recomiendan a los demás 
hablando bien de él, por tanto, se deduce que es importante contar con los procesos de modo 
que son servicios importantes para el marketing. (Brunetta, 2014) 
 
 
La mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un producto de muy buena 
calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un producto que cuente con insumos de 
primera, que tenga un diseño atractivo, que sea durable en el tiempo y que satisfaga 
necesidades, gustos y preferencias. ( Alet, 2004) 
 
 




El usuario se fideliza porque se le atiende adecuadamente y se siente mimado y por 
eso no nos cambiaría por la competencia así exista un porcentaje de variación en sus precios, 
esto  quiere  decir  que  fidelizar es  hacer  que  el  cliente incremente  su  satisfacción  para 
mantener  su  consumo,  si  una  empresa  fideliza  realmente  a  sus clientes,  no  necesita 







Un cliente fiel desarrolla anticuerpos para no caer ante las ofertas que la competencia 
le ofrezca, de esta manera, colabora en la creación de condiciones para que la organización 
disfrute de un relativo sobreprecio en relación a la competencia, es importante defenderse 
de la competencia ya que creara condiciones para aminorar sobre precio. (Brunetta, 2014) 
 
 
Cada cliente es diferente y requiere unas características de determinado producto. Para 
configurarlo contamos con el propio cliente que nos proporcionará las pautas de su 
preferencia. Para realizar la personalización con éxito debemos de reconocer e identificar al 
cliente y con todo ello adaptar los artículos a sus necesidades. 
 




¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de los 







Problema específico 1 
 
¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y la repetición de la compra 
en la Empresa Bebenew SAC, La Victoria,2018? 
 
 
Problema específico 2 
 
¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en la 
 




Problema específico 3 
 
¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y los referenciadores en la 
 




Problema específico 4 
 
¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y la disminución de la 











La investigación realizada permitió incrementar los conocimientos acerca del 
marketing relacional y la fidelización de los clientes de la empresa Bebenew SAC, ya que el 
objetivo principal fue determinar si existe relación entre las variables estudiadas, así como 
cada una de las dimensiones. Para este desarrollo se recurrió a la teorías del marketing de 
McCarthy y Perreault, así mismo al modelo teórico de la fidelización del cliente de Alcaide 
(2010), quien resumió varios planes y programas de fidelización y los representa como un 
trébol formado por un corazón y cinco pétalos, teniendo como centro un núcleo en el que se 
visualizan tres conceptos importantes: cultura  de la empresa, la calidad del servicio y la 
estrategia relacional, los resultados de este estudio, servirá como fuente para las futuros 
estudios, ya que estaría demostrando la relación que podría existir de manera constante entre 





Esta investigación, se realiza porque es necesario realizar un diagnóstico situacional 
de la empresa Bebenew SAC para establecer estrategias de marketing relacional y mejorar 
la fidelización de los clientes, buscando soluciones a los problemas que existe en la empresa 
y el sector textil, en relación al marketing relacional y la fidelización de los clientes a fin de 
incrementar la productividad, disminuir los costos de producción, reducir los riesgos y la 





En el presente trabajo de investigación se aplicó el método hipotético – deductivo 
para analizar las variables de estudio, así como para establecer cada una de ellas. El tipo de 
estudio es no experimental descriptivo correlacional de corte transversal.  Asimismo, esta 
investigación podrá servir como evidencia científica para realizar futuras investigaciones con 
la finalidad de mejorar e incrementar los estudios en el país con relación al marketing 
relacional que aún es muy incipiente, poniéndose a disposición de la comunidad científica 











Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los 







Hipótesis especifica 1 
 
Existe relación significativa entre el marketing relacional y la repetición de la compra 
en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018. 
 
 
Hipótesis especifica 2 
 
Existe relación significativa entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en la 
 




Hipótesis especifica 3 
 
Existe relación significativa entre el marketing relacional y los referenciadores en la 
 




Hipótesis específica 4 
 
Existe relación significativa entre el marketing relacional y la disminución de la 










Determinar la relación que existe entre marketing relacional y fidelización de los clientes en 









Objetivo específico 1 
 
Determinar la relación que existe entre marketing relacional y la repetición de la compra en 
la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018 
 
 
Objetivo específico 2 
 
Determinar la relación que existe entre marketing relacional y las ventas cruzadas en la 
 




Objetivo específico 3 
 
Determinar la relación que existe entre marketing relacional y los referenciadores en la 
 




Objetivo específico 4 
 
Determinar  la  relación  que  existe  entre  marketing  relacional  y  la  disminución  de  la 















































2.1.   Diseño de investigación 
 
El diseño seleccionado en el presente estudio es no experimental. Por qué no se manipuló 
las variables, sino que fueron objeto de estudio en su estado normal sin la intervención del 
investigador. Así mismo es correlacional transversal porque su intención es describir las 
variables en un momento determinado del tiempo. También es de enfoque cuantitativo, en 
base a recolección, procesamiento e interpretación de la información recabada, a fin 
determinar el grado de relación directa y significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes. 
 
Según Hernández, Fernández, y Baptista (2003) la representación del diseño de la 







Figura 4. Diseño correlacional.
 
M es la muestra en la que se efectúa la investigación, y para este trabajo representa a los 
clientes que consumen los productos ofrecidos por la empresa Bebenew S.A.C. O1 
representa la variable 1 que es el marketing relacional. O2 representa a la variable 2 que es 
la fidelización de los clientes y; r representa la correlación del marketing relacional y 





2.2.    Variables, Operacionalización 
 
La presente investigación realizada toma en cuenta las siguientes variables: 
Variable 1: Marketing Relacional 











El marketing relacional, es la situación en la que la empresa trata de crear relaciones estables 
con sus clientes en el tiempo y no sólo como contactos esporádicos; suponen la idea de un 
cambio de la concepción del marketing, ya que no solamente se busca la venta inmediata, 
sino que se trata de fidelizar al cliente para que la repita en el tiempo. Señala el cambio que 
busca la venta y fidelización de los clientes. (Barroso, 1999) 
 
 
Por ende, se utilizó el marketing relacional en la presente investigación y es 
transcendental para determinar la relación que existe con la Fidelización de los clientes en 
la empresa Bebenew S.A.C. 
 
 




La fidelización de clientes de una empresa permite rentabilidad en ella. Esto permitirá 
crecer y transformarse con mayor solidez y protagonismo en el mercado. Por ello mientras 
se transforme mayor cantidad de clientes potenciales permitirá tener mayor cantidad de 
clientes fidelizados (Brunetta, 2014) 
 
 
El autor también afirmó lo siguiente: un cliente fidelizado significa escuchar al 
cliente, ofrecer novedades, mejoras y, en suma, revierten en un mejor servicio, y ello supone 
no sólo una manera de retener a antiguos clientes sino también a los nuevos, así como de 














Operacionalización de variable: Marketing Relacional 
 
 





































Gestión de las 
expectativas 
-Nivel de socialización del 
individuo en la organización 
-Ambiente de trabajo 
 
-lealtad de los empleados 
 
-nivel de satisfacción de los 
empleados 




Conjunto de datos almacenados 
sistemáticamente de forma 









-Las expectativas del cliente 
 
-El servicio adecuado 
 

















































Casi Nunca [2] 
A veces [3] 
















[15 a 34] 
Moderado 


















Operacionalización de variable: Fidelización de clientes 
 
 











Repetición en las 
compras 
-Promociones      ligadas       al 
número de visitas. 
-La creación de una 
 
“credencial o número de socio” 
 
con ventajas asociadas 
a los años de antigüedad y al 











































































Disminución de la 
Sensibilidad a los 
Precios 




-Conceder ventajas a los 





-Sensibilización a los clientes 
































Para el presente trabajo de investigación la población la constituye 100 trabajadores 
que son el total de trabajadores de la empresa. Según Kelinger y Lee (2002 citado por Soto 
2015) indicó que población es el “conjunto de todos los elementos (unidad de análisis) que 




Para el presente estudio se ha realizado un censo debido a que fue igual a la población 
de estudio y que estuvo constituida por los 100 trabajadores de la empresa Bebenew S.A.C. 
La muestra es censal cuando se selecciona el 100% de la población considerando por un 
número manejable de sujetos. Así es como Ramírez (1997) define la muestra censal como 




Criterios de selección 
 
 
Criterios de inclusión 
 
Clientes que compran ropa para bebe 
 
 
Criterios de exclusión 
 









En el presente trabajo se utilizó como técnica de recolección de datos, la encuesta 
estructurada de preguntas cerradas. La técnica de recolección de datos permite obtener la 
información necesaria de un hecho con relación a los objetivos que se plantea en una 





El instrumento aplicado al presente trabajo de tesis es el cuestionario, tipo Likert a fin de 







para la variable marketing relacional dirigida a los trabajadores de la empresa Bebenew 
 




Los instrumentos son herramientas que se usan para la obtención de la información 
en una investigación. Entre los instrumentos utilizados tenemos al cuestionario, el cual es 
un instrumento de formato escrito con interrogantes que se encuentran entrelazas con el 
objetivo de la investigación. (Sánchez y Reyes, 2015) 
 
 




Autor                   :     Danae Glener Armas 
 
Nombre               :     Cuestionario de preguntas para la Variable Marketing Relacional 
 
Adaptado            :      Hilda Luz Yepes Villavicencio 
 
Año                     :      2018 
 
Administración   :      colectivo 
 
Duración             :      20 minutos 
 
Dimensiones :     gestión de los empleados, gestión de los clientes y gestión de las 
expectativas 
Lugar                 :      Empresa textil Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria - 2018 
 
Número de Ítem  :     15 
 
Aplicación          :     Directa 
 





[15 a 34] 
Moderado 
[35 a 55] 
Alto 
[56 a 75] 
 
 











Nombre               :     Cuestionario  de  preguntas  para  la  Variable  Fidelización  de  los 
clientes 
Adaptado            :     Hilda Luz Yepes Villavicencio 
 
Año                     :     2018 
 
Administración   :     colectivo 
 
Duración             :     20 minutos 
 
Dimensiones :     repetición  en  las  compras,  ventas  cruzadas,  referenciadores  y 
sensibilización en la disminución en los precios 
Se utilizó los siguientes niveles: bajo, moderado y alto, teniendo 
cada dimensión 5 preguntas 
Lugar                  :     zonas aledañas de la Empresa textil Bebenew SAC, del Distrito de 
 
La Victoria - 2018 
 
Número de Ítem  :     20 
 
Aplicación          :     Directa 
 
Se utilizó la siguiente los siguientes niveles y rangos para la clasificación de la variable 
 
Fidelización del Cliente. 
Bajo 
[20 a 46] 
Moderado 
[47 a 74] 
Alto 










La validez del instrumento de evaluación es aplicable, de acuerdo al juicio de experto al 
que fue sometido, a fin de dar valor al contenido de los instrumentos de las variables: 







Tabla 3 . 
 
 
Validez de contenido de los instrumentos Marketing Relacional y Fidelización del cliente 
por juicio de expertos 
 
 
Experto                                               Opinión 
 




Confiabilidad del instrumento 
 
Para determinar la prueba de confiabilidad al presente trabajo de investigación se utilizó el 
Alfa de Cronbach debido a que se utilizó el cuestionario con respuestas poliatómicas, 
asimismo para la interpretación de la evaluación se aplicó los niveles de confiabilidad 







Tabla de interpretación de valores de Alfa de Cronbach según George y Mallery (2003) 
 
 
VALORES DE ALFA DE CRONBACH   NIVELES 
 
α ≥ 0.9                                                             Es excelente 
 
0.9 > α ≥ 0.8                                                   Es bueno 
 
0.8 > α ≥ 0.7                                                   Es Aceptable 
 
0.7 > α ≥ 0.6                                                   Es Cuestionable 
 
0.6 > α ≥ 0.5                                                   Es pobre 
 




Para Soto (2015) nos refiere que la confiabilidad es un instrumento que permite establecer 























,850                            15 
 






De la tabla 5: los resultados de Alfa de Cronbach tuvieron un valor de 0,850 se puede decir 

















,750                       20 
 






De la tabla 6: los resultados de Alfa de Cronbach tuvieron un valor de 0,750 se puede decir 





2.5. Métodos de análisis de datos 
 
Para el respectivo análisis de datos se utilizó el programa estadístico SPSS versión 21 a fin 








2.6.  Aspectos éticos 
 
Para el desarrollo de la presente investigación, se contó con la autorización de la entidad 
objeto de estudio que es la empresa Bebenew SAC específicamente en el área administrativa 
y producción. Se debe señalar que el presente trabajo es original y real, pues el tema tratado 
es muy escaso en lo que, respecto al campo de la investigación, siendo el presente punto de 
partida para futuras investigaciones. Además, se ha mantenido el anonimato del personal que 


















































Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores 
sobre el marketing relacional 
 
 







Bajo                     67                    67,0                     67,0 
Moderado                 33                    33,0                    100,0 











De la tabla 7 y figura 5: Se aprecia que la mayor cantidad 67,0% consideran que el marketing 
relación tiene un nivel bajo, el 33,0% consideran es de un nivel moderado. De los resultados 
obtenidos se concluye que el marketing relacional en la en la Empresa Bebenew SAC, del 





                              acumulado   
 BAJO 81 81,0 81,0 
Válido MODERADO 19 19,0 100,0 








Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores 












Figura 6. Distribución porcentual de la percepción de los trabajadores sobre la 
 





De la tabla 8 y figura 6: Se aprecia que la mayor cantidad 81,0% consideran que la gestión 
de los empleados tiene un nivel bajo, el 19,0% consideran es de un nivel moderado. De los 
resultados obtenidos se concluye que la gestión de los empleados en la Empresa Bebenew 









Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores 
sobre la gestión de los clientes 
 
Frecuencia      Porcentaje 
Porcentaje












 MODERADO 3 3,0 100,0 














De la tabla 9 y figura 7: Se aprecia que la mayor cantidad 97% consideran que la gestión de 
los empleados tiene un nivel bajo, el 3% consideran es de un nivel moderado. De los 
resultados obtenidos se concluye que la gestión de los clientes en la Empresa Bebenew SAC, 














 MODERADO 10 10,0 100,0 







Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores 
sobre la gestión de las expectativas 
 
Frecuencia      Porcentaje 
Porcentaje

















De la tabla 10 y figura 8: Se aprecia que la mayor cantidad 90% consideran que la gestión 
de los empleados tiene un nivel bajo, el 10% consideran es de un nivel moderado. De los 
resultados obtenidos se concluye que la gestión de las expectativas en la Empresa Bebenew 









Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores sobre 
la fidelización de los clientes 
 
 







                              acumulado   
Bajo                   61                  61,0                   61,0 
Moderado               26                  26,0                   87,0 
Alto                    13                  13,0                  100,0 




































De la tabla 11 y figura 9: Se aprecia que la mayor cantidad es 61,0% consideran que el 
marketing relación tiene un nivel bajo, el 26,0% consideran es de un nivel moderado y el 
13% considera alto. De los resultados obtenidos se concluye que el marketing relacional y 
el Posicionamiento de la marca en la en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La 




Válido Bajo 75 75,0 75,0 
 Moderado 20 20,0 95,0 
 Alto 5 5,0 100,0 












Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores sobre 
la repetición de la compra 
 
 
Frecuencia    Porcentaje 
Porcentaje















De la tabla 12 y figura 10: Se aprecia que la mayor cantidad 75,0% consideran que la 
repetición de la compra tiene un nivel bajo, el 20,0% considera es de un nivel moderado y 
el 5% considera de nivel alto. De los resultados obtenidos se concluye que el la repetición 






Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido Bajo 66 66,0 66,0 
 Moderado 28 28,0 94,0 
 Alto 6 6,0 100,0 





Tabla 13 . 
Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores sobre 



















De la tabla 13 y figura 11: Se aprecia que la mayor cantidad 66,0% consideran que las ventas 
cruzadas tienen un nivel bajo, el 28,0% consideran es de un nivel moderado y el 6% 
considera alto. De los resultados obtenidos se concluye que las ventas cruzadas en la en la 










Válido Bajo 69 69,0 69,0 
 Moderado 25 25,0 94,0 
 Alto 6 6,0 100,0 

























De la tabla 14 y figura 12: Se aprecia que la mayor cantidad 69,0% consideran que el 
marketing relación tiene un nivel bajo, el 25,0% consideran es de un nivel moderado y el 6% 
considera alto. De los resultados obtenidos se concluye que el marketing relacional en la en 









Distribución de niveles, frecuencia y porcentajes de la percepción de los trabajadores sobre 




Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado 
Válido   Bajo 89 89,0 89,0 
Moderado 11 11,0 100,0 









































De la tabla 15 y figura 13: Se aprecia que la mayor cantidad 89,0% consideran que el 
marketing relación tiene un nivel bajo, el 11,0% consideran es de un nivel moderado. De los 
resultados obtenidos se concluye que el marketing relacional en la en la Empresa Bebenew 
































 % del total 42,0% 19,0%  61,0% 
FIDELIZACIÓ 
 
N DE LOS 
CLIENTES 
 
Moderado          Recuento                        14                          12                          26 
 
% del total                    14,0%                    12,0%                    26,0% 
Alto                    Recuento                        11                           2                           13 
% del total                    11,0%                     2,0%                     13,0%
 
Total                                             Recuento                        67                          33                         100 
 






Distribución porcentual de los trabajadores según el marketing relacional y la fidelización 





De la tabla 16 y figura 14, se observa que existe un grupo representativo del 42% de los 
trabajadores que presentan un nivel bajo en la fidelización de los clientes y también en el 
marketing relacional; así mismo el 2% alcanza un nivel moderado en fidelización de los 





























 % del total 49,0% 26,0% 75,0% 
Repetición de Moderado Recuento 16 4 20 
compras  % del total 16,0% 4,0% 20,0% 
 Alto Recuento 2 3 5 
  % del total 2,0% 3,0% 5,0% 
Total  Recuento 67 33 100 











De la tabla 17 y figura 15, se observa que existe un grupo representativo del 49% de los 
trabajadores que presentan un nivel bajo en la repetición de la compra y también en el 
marketing relacional; así mismo el 2% alcanza un nivel bajo en la repetición de la compra y 

































 % del total 49,0% 20,0% 69,0% 
Moderado Recuento 
 










Alto Recuento 5 1 6 
   % del total 5,0% 1,0% 6,0% 
Total   Recuento 67 33 100 












De la tabla 18 y figura 16, se observa que existe un grupo representativo del 49% de los 
trabajadores que presentan un nivel bajo en referenciadores y también en el marketing 
relacional; así mismo el 1% alcanza un nivel moderado en referenciadores y a la vez un nivel 

































 % del total 43,0% 23,0% 66,0% 
Moderado Recuento 
 










Alto Recuento 5 1 6 
  % del total 5,0% 1,0% 6,0% 
Total  Recuento 67 33 100 





Figura  17. 






De la tabla 19 y figura 17, se observa que existe un grupo representativo del 43% de los 
trabajadores que presentan un nivel bajo en las ventas cruzadas y también en el marketing 
relacional; así mismo el 1% alcanza un nivel moderado en las ventas cruzadas  y a la vez un 
































































  % del total 5,0% 6,0% 11,0% 
Total  Recuento 67 33 100 


































De la tabla 20 y figura 18, se observa que existe un grupo representativo del 62 % de los 
trabajadores que presentan un nivel bajo en la disminución de los precios y también en el 
marketing relacional; así mismo el 5% alcanza un nivel bajo en la disminución de los precios 
















,359 33 ,000 ,711  33 ,000 
,447 67 ,000 ,590  67 ,000 
,471 33 ,000 ,527  33 ,000 
,442 67 ,000 ,592  67 ,000 
,381 33 ,000 ,680  33 ,000 
,395 67 ,000 ,671  67 ,000 





Prueba De Normalidad 
 
Para determinar la prueba de normalidad se planteó dos hipótesis, siendo las siguientes: 
 
Ho: Los datos están distribuidos normalmente 
 
Ha: Los datos no tienen una distribución normal 
 
Si Valor sig. > 0.05, se acepta la Hipótesis Nula (Ho). 
 
Si Valor sig. < 0.05, se rechaza la Hipótesis Nula (Ho) y, se acepta Ha. 
 
 
Además,  se  debe considerar  que para la visualización  de la Significancia (Sig.),  esta 
dependerá de la cantidad que posee la muestra: 
 
Si la muestra es >50 se utilizará Kolgomorov – Smirnov. 











Smirnova                            Shapiro-Wilk
 
 
FIDELIZACION DE LOS 
CLIENTES 
     Estadístico   gl   Sig.  Estadístico  gl   
















DISMINUCION DE LOS PRECIOS   BAJO                                          ,536        67  ,000       ,289       67  ,000 
 
                                                            MODERADO                               ,497        33  ,000       ,471        33  ,000  
 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Fuente: datos del software SPSS 21 
 
 
El resultado obtenido de la tabla 21 en la variable marketing relacional  y la variable 
 







prueba de Kolmogorov-Smirnov siendo su significancia es menor a 0,05; lo cual indica que 
los datos no tienen una distribución normal; es decir son datos NO PARAMÉTRICOS, por 
lo tanto, se procederá a utilizar como prueba estadística el Rho de Spearman para la 





Tabla de interpretación del coeficiente de correlación de Spearman según Bisquerra 
 
Valores                                                                  Interpretación 
 
De -0,91 a -1                                                          Correlación muy alta 
 
De -0,71 a -0,90                                                     Correlación alta 
 
De -0,41 a -0,70                                                     Correlación moderada 
 
De -0,21 a -0,40                                                     Correlación baja 
 
De 0 a -0,20                                                         Correlación prácticamente nula 
De 0 a 0,20                                                            Correlación prácticamente nula 
De 0,21 a 0,40                                                       Correlación baja 
De 0,41 a 0,70                                                       Correlación moderada 
 
De 0,71 a 0,90                                                       Correlación alta 
 
De 0,01 a 1                                                            Correlación muy alta 
 




Según Bisquerra (2014), la tabla 7 se adjunta la interpretación del nivel de correlación desde 







Contrastación de la Hipótesis General 
 
Ho     No existe relación significativa entre el marketing relacional y marketing relacional en 
la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018. 
 
 
Ha         Existe relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los 












1,000                               ,888** 











 Clientes correlación   






Significancia y correlación entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en 
la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018. 
MARKETING FIDELIZACION DE
 













                                  N                                               100                                  100   
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 






De la tabla 23: se observa que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, existe 
relación significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes  en la 
Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018.; y dado el valor del coeficiente 










Ho      No existe relación significativa entre el marketing relacional y la repetición de la 
compra en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria,  2018. 
 
 
Ha      Existe relación significativa entre el marketing relacional y la repetición de la compra 










Significancia y correlación entre el marketing relacional y la repetición de la compra en la 
 






    
RELACIONAL               COMPRA   
Coeficiente de
Relacional correlación 












Sig. (bilateral)                                        .                                     ,000 
 







,591**                                                    1,000
 
Sig. (bilateral)                                  ,000                                           . 
 
                                     N                                                       100                                      100  
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 





De la tabla 24: se observa que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, Existe 
relación significativa entre el marketing relacional y la repetición de la compra en la Empresa 
Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria,   2018 y dado el valor del coeficiente de 








Ho      No existe relación significativa entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en 
la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018 
 
 
Ha       Existe relación significativa entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en la 
 












 Sig. (bilateral) . ,000 
 N 100 100 
Ventas Coeficiente de correlación ,828** 1,000 








Significancia y correlación entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en la 
 













                                    N                                                          100                                100  
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 





De la tabla 25: se observa que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, existe 
relación significativa entre el marketing relacional y las ventas cruzadas en la Empresa 
Bebenew  SAC,  del  Distrito  de  La Victoria,  2018  y  dado  el  valor  del  coeficiente  de 










Ho     No existe relación significativa entre el marketing relacional y los Referenciadores en 
la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria,  2018. 
 
 
Ha      Existe relación significativa entre el marketing relacional y los Referenciadores en la 
 










Significancia  y correlación  entre  el  marketing  relacional  y los  Referenciadores  en  la 
 












         RELACIONAL             
 







Sig. (bilateral)                                   .                                    ,000 
 
N                                                    100                                  100 
 
Referenciadores  Coeficiente de
 
correlación 
,856**                                               1,000
 
Sig. (bilateral)                                ,000                                    . 
 
                              N                                                    100                                  100   
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 





De la tabla 26: se observa que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, Existe 
relación significativa entre el marketing relacional y los referenciadores en la Empresa 
Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria,   2018, y dado el valor del coeficiente de 











Ho       No existe relación significativa entre el marketing relacional y la disminución de la 
sensibilización de los precios en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018 
Ha         Existe relación significativa entre el marketing relacional y la disminución de la 









Significancia  y  correlación  entre  el  marketing  relacional  y  la  disminución  de  la 












           RELACIONAL              
 







Sig. (bilateral)                                       .                               ,000 
 
N                                                        100                             100 
 
Disminución              Coeficiente de
 
correlación 
,845**                                        1,000
 
Sig. (bilateral)                                    ,000                               . 
 
                                   N                                                        100                             100   
 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
 





De la tabla 27: se observa que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza 
la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, Existe 
relación significativa entre el marketing relacional y la disminución de la sensibilización de 
los precios en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria,  2018, y dado el valor 
del coeficiente de correlación rho de Spearman = 0,856 de acuerdo a la escala de Bisquerra 















































De los resultados obtenidos en el trabajo de investigación se concluyen que el 67,0% 
consideran que el marketing relacional tiene un nivel bajo, el 33,0% consideran que es de un 
nivel moderado, con estos resultados se indica que en la empresa Bebenew SAC no ha 
logrado una estrategia óptima. De la misma manera el 61,0% de los trabajadores consideran 
que el marketing relacional tiene un nivel bajo, el 26,0% consideran es de un nivel moderado 
y el 13% considera alto. De los resultados obtenidos se concluye que el marketing relacional 
y la fidelización de los clientes en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 




Al analizar los resultados entre ambas variables con relación a la hipótesis general, se 
debe señalar que el valor de p = 0,000 siendo menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, existe relación 
significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes  en la Empresa 
Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018.; y dado el valor del coeficiente de 
correlación rho de Spearman siendo 0,888 de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha 
correlación es  alta. Estos resultados tienen  similitud a las conclusiones obtenidos por 
Jaramillo y Torres (2013), quien sustenta que el marketing relacional debe ser abordado en 
tres dimensiones claves, pretende brindar información descriptiva de tres empresas 
constructoras de la ciudad de Manizales acerca del marketing relacional, como aspecto clave 
en la Fidelización de sus clientes. Se optó por la elaboración de una guía estructurada de 
entrevista aplicada a los gerentes de las constructoras o gerentes de mercadeo. Se elaboró un 
cuestionario aplicado a los clientes calificados por la empresa como altamente satisfechos y 
leales con el fin de establecer si el marketing relacional se encuentra presente en las empresas 
constructoras de la ciudad de Manizales. Se evidencia que a pesar de que se corrobora que el 
Marketing Relacional es un factor relevante en el proceso de fidelización de clientes, se 
encuentra que las empresas reconocen su importancia, pero no está planteado como política 
o no lo tienen definido dentro de su plan estratégico. 
 
 
Con relación a la aplicación del instrumento en la dimensión 1: la repetición de la compra se 
puede observar que el 75,0% consideran que la repetición de la compra tiene un nivel bajo, 
el 20,0% considera es de un nivel moderado y el 5% considera de nivel alto. Con los 











Referente a la hipótesis específica 1, se debe señalar  que el valor de p = 0,000 es 
menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
(hipótesis del investigador), es decir, Existe relación significativa entre el marketing 
relacional y la repetición de la compra en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La 
Victoria,  2018 y dado el valor del coeficiente de correlación rho de Spearman = 0,591 de 
acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlación es moderada. Estos resultados demuestran 
estrecha semejanza por lo encontrado por Glener (2018), el cual encontró relación entre el 
marketing relacional y el marketing interno teniendo como resultado un valor moderado. En 





Con relación a la aplicación del instrumento en la dimensión 2: ventas cruzadas el 
 
66% consideran que las ventas cruzadas tienen un nivel bajo y el 28% consideran es de un 
nivel moderado y el 6% considera alto. Con los resultados obtenidos se puede concluir que 
el nivel de las ventas no se está cumpliendo y se debe a diversos factores empezando por 
mejorar el marketing relacional para aumentar la cantidad de clientes de la empresa Bebenew 
SAC. 
 
Referente a la hipótesis específica 2, se debe señalar  En los resultados obtenidos 
acerca de las ventas cruzadas se ha observado que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 
por tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del 
investigador), es decir, existe relación significativa entre el marketing relacional y las ventas 
cruzadas en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018y dado el valor del 
coeficiente de correlación rho de Spearman = 0,828 de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha 
correlación es alta. Estos resultados se asemejan a las conclusiones obtenidas por Ramos 
(2017), tuvo como objetivo determinar la relación entre las Estrategias de marketing y el 
incremento de ventas según comerciantes de mercados mayoristas de Santa Anita - 2017. La 
metodología que se utilizó fue de enfoque cuantitativo de la escuela del conocimiento del 
positivismo, dentro de la ciencia objetiva y observable, mediante el método hipotético 
deductivo en el tipo de estudio básico de diseño no experimental, transversal de alcance 




Con relación a 
 






de 146 participantes, a quienes se les administro dos instrumento de percepción sobre las 
Estrategias de marketing y el incremento de ventas que fueron validados por el método de 
criterio de jueces así como de la confiabilidad estadística por el coeficiente Alpha de 
Cronbach. Se concluye que existe relación directa y significativa entre la Estrategias de 
marketing y el incremento de ventas. Lo que se demuestra con el estadístico de Rho de 
Spearman (sig. bilateral = .000 < 0.01; Rho = .690**). 
 
 
Con relación a la aplicación del instrumento en la dimensión 3: referenciadores se 
observó que el 61% de los trabajadores de la empresa Bebenew consideran que el marketing 
relación tiene un nivel bajo, el 26% consideran es de un nivel moderado y el 13% considera 
alto. Con los resultados obtenidos se puede concluir que es preocupante la cantidad de 
referencias que se realizan esto indica que la empresa todavía no tiene una fuerte 
consolidación en el mercado textil de ropa para bebé. 
 
 
Referente a la hipótesis específica 3, se debe señalar que el  valor de p = 0,000 es 
menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna 
(hipótesis del investigador), es decir, Existe relación significativa entre el marketing 
relacional y los referenciadores  en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 
2018, y dado el valor del coeficiente de correlación rho de Spearman = 0,856 de acuerdo a 
la escala de Bisquerra dicha correlación es alta. Los resultados obtenidos tienen relación con 
la investigación realizada por Arguello (2017), Tiene como objetivo establecer el efecto de 
las estrategias en la Lealtad de los clientes de los hostales de la ciudad de Riobamba Ecuador. 
De los resultados obtenidos se observa que existe una diferencia de medias entre el post test 
y el pre test de 12.1258 con un nivel de significancia de 0.00 el cual es menor a 0.05. De 
aquí se concluye que: la estrategia de Marketing Relacional basado en el valor del cliente en 
el tiempo - VCT tiene un efecto de 12.1258 en el nivel de la lealtad de los huéspedes de los 
hostales de la ciudad de Riobamba-Ecuador. 
 
 
la aplicación del instrumento en la dimensión 4: disminución de los precios 
var que el 89,0% consideran que el marketing relación tiene un nivel bajo, el 







Referente a la hipótesis específica 4, se debe señalar  valor de p = 0,000 es menor que 
0,05 por tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del 
investigador), es decir,  Existe relación significativa entre el marketing relacional  y la 
disminución de la sensibilización de los precios en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito 
de La Victoria, 2018, y dado el valor del coeficiente de correlación rho de Spearman = 0,856 
de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha correlación es alta. Estos resultados tienen similitud 
a las conclusiones obtenidos por Pérez (2014), tuvo como objetivo fomentar una relación a 
largo plazo con una satisfacción plena que desemboca en lealtad y preferencia, el cual se 
logra si se desarrolla estrategias de marketing relacional, orientada a crear, mantener y 
fortalecer las relaciones con el cliente a través de la búsqueda de la satisfacción y el placer 
como un parte integral con valores éticos, comprometidos con el fin común. En el presente 
trabajo de investigación se aplica el método inductivo – deductivo, de diseño correlacional, 
los resultados fueron tabulados, analizados e interpretados en la propuesta, contribuyendo 
de esta manera en generar alternativas que le permitan a la Pontificia Universidad Católica 
del Ecuador Sede Ambato lograr fidelidad con los estudiantes. Finalmente se llegaron a 












































Primera:     Se concluye que existe relación entre las variables marketing relacional y la 
fidelización de los clientes debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,888 
señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación alta, 
asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que 
es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que se acepta la hipótesis General. 
 
 
Segunda:    Se concluye que existe relación entre las variables marketing relacional y la 
repetición de las compras debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,591 
señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación buena, 
asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que 
es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que se acepta la hipótesis específica 
1. 
 
Tercera:     Se concluye que existe de relación entre las variables marketing relacional y 
posicionamiento de la marca debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,828 
señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación alta, 
asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que 
es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que se acepta la hipótesis específica 
2. 
 
Cuarta:      Se concluye el grado de relación entre las variables marketing relacional y 
posicionamiento de la marca debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,856 
señalando que hay una relación positiva, con un nivel de correlación alta, 
asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica que 
es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que se acepta la hipótesis específica 
3. 
 
Quinta:      Se concluye el grado de relación entre las variables marketing relacional y la 
disminución de la sensibilización de los precios debido a que se obtuvo rho de 
Spearman = 0,845 señalando que hay una relación positiva, con un nivel de 
correlación alta, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo 




















































Primera: El personal que atiende directamente a los clientes se involucre con ofrecer una 
atención adecuada prestando mucha atención a las necesidades de los clientes y 
conocer cuáles son los productos que más se adecuarían a estos, desarrollar una 
cultura de enfocada en la calidad que se debe demostrar a los clientes en cuanto al 
trato y la forma de comunicación, mostrar la disposición para poder ayudarlo, se 
preocupe en poner en práctica con mayor énfasis en conocer que es lo que le 
gustaría a los clientes recibir 
 
 
Segunda: Toda empresa para enfrentar a la competencia debe utilizar diferentes estrategias 
creativas; para ello se sugiere perfeccionar o aplicar las estrategias del marketing 
relacional, las que buscan la satisfacción y fidelización del cliente en base a la 
creación del valor lo que se traducirá en mayores niveles de rentabilidad. 
 
 
Tercera: Luego de haberse demostrado las hipótesis generales y específicas y logrado los 
objetivos de la investigación se sugiere a la empresa Bebenew SAC mejorar sus 
estrategias de marketing relacional, complementando estas con acciones de 
marketing como son el Merchandising y la atención personalizada y ejecutar 
nuevos estudios al respecto. 
 
 
Cuarta: La empresa debe hacer una inversión en aspectos tales como las tecnologías de la 
información según sus necesidades específicas; utilizando para ello computadoras 
personales y software desde Excel o Acces con programas de baja complejidad 
hasta programas CRM (Customer Relationship Management). Ello les posibilitará 
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Anexo A. Matriz de consistencia 
 
"Marketing relacional y la fidelizacion de los clientes en la Empresa Bebenew SAC" 
          
PROBL EMA  OBJETIVOS  HIPOTESIS 
OPERACION AL IZACION DE VARIABL ES  






















¿Cuál es relación que existe 
entre el marketing relacional y la 
fidelizacion de los clientes en la 
Empresa Bebenew SAC, La 
Victoria, 2018? 
 
Determinar la relacion que existe 
entre marketing relacional y la 
fidelizacion de los clientes en la 
empresa Bebenew SAC, La 
Victoria,2018 
 
Existe relación  significativa entre 
el marketing relacional y la 
fidelizacion de los clientes en la 



















   
 
 
GESTION DE LOS  EMPLEADOS 
Nivel de socialización del individuo 








Casi Nunca [2] 
A veces [3] 
Casi siempre [4] 
Siempre [5] 








sistemas de participación y 
rotación 
5 
Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis específicos  
 
GESTION DE LOS CLIENTES 
 
Conjunto de datos almacenados 
sistemáticamente de forma 
ordenada y estructurada 
 
 
6,7,8,9,10 ¿Cuál es relación que existe entre 
el marketing relacional y la 
repeticion de la compra en la 
Empresa Bebenew SAC La 
Victoria, 2018? 
Determinar la relacion que existe 
entre marketing relacional y la 
repeticion de la compra en la 
Empresa Bebenew SAC La 
Victoria,2018? 
Existe relación  significativa entre 
el marketing relacional y la 
repeticion de la compra en la 




GESTION DE LAS EXPECTATIVAS 
 




¿Cuál es relación que existe entre 
el marketing relacional y las 
ventas cruzadas en la Empresa 
Bebenew SAC, La Victoria, 2018? 
 
Determinar la relación que existe 
entre marketing relacional y las 
ventas cruzadas en la Empresa 
Bebenew SAC, La Victoria, 2018 
 
Existe relación significativa entre 
el marketing relacional y las ventas 
cruzadas en la Empresa Bebenew 
SAC, La Victoria, 2018 
El servicio adecuado 12,13 
El servicio deseado 14,15 



















¿Cuál es relación que existe entre 
el marketing relacional y los 
referenciadoresen la Empresa 
Bebenew SAC La Victoria,2018? 
 
 
Determinar la relacion que existe 
entre marketing relacional y los 
referenciadoresen la Empresa 
Bebenew SAC La Victoria, 2018 
 
 
Existe relación significativa entre 
el marketing relacional y los 
referenciadores en la Empresa 






















   
 
 
REPETICION DE LA COMPRA 














Casi Nunca [2] 
A veces [3] 
Casi siempre [4] 
Siempre [5] 
La creación de una “credencial o 
número de socio” con ventajas 
asociadas a los años de 













¿Cuál es relación que existe entre 
el marketing relacional y la 
disminución de la sensibilidad de 
los precios en la Empresa 
Bebenew SAC La Victoria,2018? 
 
 
Determinar la relacion que existe 
entre marketing relacional y la 
disminución de la sensibilidad 
de los precios en la Empresa 
Bebenew SAC La Victoria, 2018 
 
 
Existe relación significativa entre 
el marketing relacional y la 
disminución de la sensibilidad de 
los precios en la Empresa 
Bebenew SAC, La Victoria, 2018. 
 
REFERENCIADORES 




Conceder ventajas a los clientes 
que atraigan otros clientes 
DISMINUIR LA SENSIBILIDAD DE 
LOS PRECIOS 








Anexo B. Encuesta- Marketing Relacional 
 
Instrucciones: 
- Todas las preguntas tienen cinco opciones de respuesta, elija la que mejor describa lo que piensa 
-Usted. Marcar con un aspa “X” dentro del recuadro solamente una opción. 
-Evitar borrones y manchones 
-Escribir con letra legible 
➢  1. Nunca 
➢  2. Casi nunca 
➢  3. A veces 
➢  4. Casi Siempre 
➢  5. Siempre 
 
 
1.   ¿Usted cree que la empresa busca mantener y mejorar las relaciones del personal 
con los clientes? 
     
2.   El personal de la empresa realiza la mejor atención al cliente.      
3.   ¿Percibe que los trabajadores se encuentran comprometidos con las actividades 
de la empresa? 
     
4.   ¿Cree usted que la publicidad realizada por la empresa es adecuada?      
5.   ¿Usted cree que existe un buen clima laborar entre el personal de la empresa?      
6. ¿La empresa cuenta con una base de datos de los clientes que compran ropa para 
bebé? 
     
7. ¿Usted cree que el personal resuelve con creatividad asuntos relativos para realizar 
la venta? 
     
8. ¿Usted cree que la empresa se esfuerza por aumentar la satisfacción de los 
clientes? 
     
9. ¿Alguna vez la empresa ha solicitado información personal, como por ejemplo su fecha 
de cumpleaños? 
     
10. ¿Usted cree que la calidad del producto es buena?      
11. ¿Se siente identificado con la marca de la empresa?      
12. ¿Siente usted que la empresa cumple con las promociones ofrecidas?      
13. ¿Los eventos ofrecidos mejoran la imagen de la empresa?      
 
14. ¿Cree usted que la empresa cuenta con una cultura de servicios eficiente? 
     






Anexo C. Encuesta – Fidelización de Clientes 
 
Instrucciones: 
- Todas las preguntas tienen cinco opciones de respuesta, elija la que mejor describa lo que piensa 
-Usted. Marcar con un aspa “X” dentro del recuadro solamente una opción. 
-Evitar borrones y manchones 
-Escribir con letra legible 
➢  1. Nunca 
➢  2. Casi nunca 
➢  3. A veces 
➢  4. Casi Siempre 
➢  5. Siempre 
 
 
1. La empresa Bebenew se interesa por conocer los gustos y preferencias 
 
de sus clientes. 
     
2.   Considera que una adecuada relación con la empresa mejorara la 
 
fidelización. 
     
3.   Se considera conforme con el producto ofrecido.      
4.   La información proporcionada por el vendedor es precisa.      
5.   Considera usted que la confianza es el motivo por el cual acude a la 
 
tienda de ropa de bebe. 
     
6.   El compromiso de los trabajadores para brindarle un mejor servicio 
 
es notorio. 
     
7.   El servicio le parece el adecuado      
8.   Los trabajadores de la empresa saben dar una· solución inmediata 
 
ante algún problema. 
     
9.   Las promociones que ofrece la empresa son motivadoras.      
10. Considera usted que la empresa utiliza la publicidad adecuada      
11. Usted recomienda los diseños de la empresa Bebenew. S.A.      
12. El  personal  cumple  con  brindar  confianza  y  credibilidad  en  el 
 
producto ofrecido. 
     
13. Sus relaciones comerciales con la organización  se basan en  una 
 
comunicación abierta. 








14. Consideras que los comentarios de otros clientes sobre la empresa 
 
Bebenew, permite mejorar el servicio. 
     
15. La empresa Bebenew tiene definidas estrategias para conservar al 
 
cliente. 
     
16. La empresa ofrece variedad en sus productos.      
17. Considera que los costos que ofrece la empresa se encuentran 
 
acorde al mercado de ropa para bebé. 
     
18. Los costos por la ropa de bebé están en el promedio del mercado. 
     
19. La empresa se interesa por conocer la percepción del cliente 
 
respecto al producto ofrecido. 
     
20. Los productos ofrecidos por la organización cuentan con una alta 
 
calidad 
















Anexo D. Certificado de la validación por juicio de expertos del marketing relacional y la fidelización de los clientes 
 
Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 
 DIMENSIÓN 1: Gestión de los empleados Si No Si No Si No  
 
1 
¿Usted cree que la empresa busca mantener y mejorar las 
 






















¿Percibe     que     los     trabajadores     se     encuentran 
 






















¿Usted  cree  que  existe un  buen  clima laborar  entre  el 
 








 DIMENSIÓN 2: Gestión de los clientes Si No Si No Si No  
 
6 
¿La empresa cuenta con una base de datos de los clientes 
 










¿Usted  cree  que  el  personal  resuelve  con  creatividad 
 










¿Usted cree que la empresa se esfuerza por aumentar la 
 



























¿Alguna vez la empresa ha solicitado información personal, como por 
 








10 ¿Ud. cree que la calidad del producto es buena? x  x  x   
 DIMENSIÓN 3: Gestión De Las Expectativas Si No Si No Si No  
11 ¿Se siente identificado con la marca de la empresa? x  x  x   
 
12 










13 ¿Los eventos ofrecidos mejoran la imagen de la empresa? x  x  x   
 
14 
¿Cree        usted que la        empresa        cuenta con una cultura 
 





















Observaciones (precisar si hay suficiencia): SI HAY SUFICIENCIA
 




Apellidos  y nombres del juez validador:    Leonidas Eduardo Pando Sussoni                                        DNI:…09602489 
 
Grado y Especialidad del validador: Doctor - Metodólogo 
 
1 Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2 Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del constructo 
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo 
 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes para medir la dimensión 
 
Lima





Anexo E: Certificado de la validación por juicio de expertos de la fidelización de los clientes 
 
 
Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 
 DIMENSIÓN 1: Repetición en la compra Si No Si No Si No  
 
1 
La empresa Bebenew se interesa por conocer los gustos y 
 










Considera  que  una  adecuada  relación  con  la  empresa 
 








3 Se considera conforme con el producto ofrecido. x  x  x   
4 La información proporcionada por el vendedor es precisa. x  x  x   
 
5 
Considera usted que la confianza es el motivo por el cual 
 








 DIMENSIÓN 2: Ventas cruzadas Si No Si No Si No  
 
6 
El compromiso de los trabajadores para brindarle un mejor 
 








7 El servicio le parece el adecuado x  x  x   
 
8 
Los trabajadores de la empresa saben dar una· solución 
 








9 Las promociones que ofrece la empresa son motivadoras. x  x  x   
 
10 


















 DIMENSIÓN 3:Referenciadores Si No Si No Si No  
11 Usted recomienda los diseños de la empresa Bebenew. S.A. x  x  x   
 
12 
El personal cumple con brindar confianza y credibilidad en 
 










Sus relaciones comerciales con la organización se basan en 
 










Consideras que los comentarios de otros clientes sobre la 
 










La empresa Bebenew tiene definidas estrategias para 
 

























Considera que los costos que ofrece la empresa se 
 










Considera que los costos que le ofrecen se encuentran 
 






















La empresa se interesa por conocer la percepción del 
 




















Los productos ofrecidos por la organización cuentan con 
 









Observaciones (precisar si hay suficiencia): SI HAY SUFICIENCIA
 




Apellidos  y nombres del juez validador:    Leonidas Eduardo Pando Sussoni                                        DNI:…09602489 
 
Grado y Especialidad del validador: Doctor - Metodólogo 
 
1 Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico formulado. 
2 Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión específica del constructo 
3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, exacto y directo 
 
 
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes para medir la dimensión 
 
Lima







Anexo F. Base de Datos de la de la Variable Marketing Relacional 
 
N° P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 
1 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
2 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 
3 2 4 2 4 2 4 2 2 2 3 3 4 3 4 3 
4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 
5 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
6 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
7 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
8 4 4 5 3 4 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
9 3 4 4 3 2 2 3 3 4 1 3 4 4 3 4 
10 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 
11 5 5 4 5 4 1 4 4 1 4 3 4 4 4 4 
12 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
13 3 5 5 3 4 1 5 3 1 3 3 2 3 4 3 
14 3 3 3 4 3 1 3 4 1 4 2 4 3 2 2 
15 4 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 3 2 2 2 
16 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
17 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 
18 4 3 3 2 4 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
19 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
20 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
21 4 4 3 3 3 2 5 3 3 5 5 4 4 2 3 
22 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
23 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 
24 2 4 2 4 2 4 2 2 2 3 3 4 3 4 3 
25 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 
26 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
27 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
28 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
102 102  
 
 
29 4               
30 3 4 4 3 2 2 3 3 4 1 3 4 4 3 4 
31 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 
32 5 5 4 5 4 1 4 4 1 4 3 4 4 4 4 
33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
34 3 5 5 3 4 1 5 3 1 3 3 2 3 4 3 
35 3 3 3 4 3 1 3 4 1 4 2 4 3 2 2 
36 4 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 3 2 2 2 
37 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
38 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 
39 4 3 3 2 4 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
40 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
41 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
42 4 4 3 3 3 2 5 3 3 5 5 4 4 2 3 
43 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
44 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 
45 2 4 2 4 2 4 2 2 2 3 3 4 3 4 3 
46 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 
47 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
48 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
49 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
50 4 4 5 3 4 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
51 3 4 4 3 2 2 3 3 4 1 3 4 4 3 4 
52 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 
53 5 5 4 5 4 1 4 4 1 4 3 4 4 4 4 
54 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
55 3 5 5 3 4 1 5 3 1 3 3 2 3 4 3 
56 3 3 3 4 3 1 3 4 1 4 2 4 3 2 2 
57 4 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 3 2 2 2 






4            5            3            4            1            3            3            4            4            3            4            4            4            4
103 103  
 
 
59 3               
60 4 3 3 2 4 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
61 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
62 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
63 4 4 3 3 3 2 5 3 3 5 5 4 4 2 3 
64 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
65 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 
66 2 4 2 4 2 4 2 2 2 3 3 4 3 4 3 
67 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 3 3 3 3 
68 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
69 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
70 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
71 4 4 5 3 4 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
72 3 4 4 3 2 2 3 3 4 1 3 4 4 3 4 
73 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 
74 5 5 4 5 4 1 4 4 1 4 3 4 4 4 4 
75 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
76 3 5 5 3 4 1 5 3 1 3 3 2 3 4 3 
77 3 3 3 4 3 1 3 4 1 4 2 4 3 2 2 
78 4 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 3 2 2 2 
79 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
80 3 4 3 4 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 
81 4 3 3 2 4 2 4 4 4 5 4 5 4 4 4 
82 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 
83 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 
84 4 4 3 3 3 2 5 3 3 5 5 4 4 2 3 
85 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 
86 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 5 4 4 







4            3            4            3            2            3            3            4            3            3            4            3            3            3
104 104  
 
 
88 4               
89 4 4 4 3 3 1 4 3 4 4 3 4 3 3 3 
90 4 4 4 3 4 2 4 4 3 4 4 4 5 4 4 
91 3 3 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 
92 4 4 5 3 4 1 3 3 4 4 3 4 4 4 4 
93 3 4 4 3 2 2 3 3 4 1 3 4 4 3 4 
94 3 3 3 2 2 1 3 3 1 3 3 3 3 2 3 
95 5 5 4 5 4 1 4 4 1 4 3 4 4 4 4 
96 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 
97 3 5 5 3 4 1 5 3 1 3 3 2 3 4 3 
98 3 3 3 4 3 1 3 4 1 4 2 4 3 2 2 
99 4 2 2 3 3 1 2 2 3 3 1 3 2 2 2 






4            3            3            3            4            3            4            3            4            4            3            3            3            3







Anexo G. Base de Datos de la variable Fidelización de Los Clientes 
 
     N°   P1   P2   P3   P4   P5   P6   P7   P8   P9   P10   P11   P12   P13   P14   P15   P16   P17   P18   P19   P20   
      1   4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
      2   3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
      3   3 4 3 3 5 4 3 3 4 4 1 4 2 2 4 3 3 3 1 3 
      4   3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
      5   4 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
      6   3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 3 4 4 4 5 
      7   3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 
      8   3 2 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 
      9   4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 
    10   4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
    11   3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
    12   5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
    13   1 2 3 3 3 4 4 5 3 2 2 4 3 1 3 4 2 1 1 3 
    14   1 3 3 4 2 4 3 3 2 2 1 3 2 1 2 3 4 4 3 4 
    15   4 5 4 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 4 
    16   5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
    17   3 5 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
    18   4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
    19   5 5 3 5 5 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
    20   5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 
    21   4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
    22   4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
    23   3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
    24   3 4 3 3 5 4 3 3 4 4 1 4 2 2 4 3 3 3 1 3 
    25   3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
    26   4 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
    27   3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 3 4 4 4 5 








    28   3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 
    29   3 2 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 
    30   4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 
    31   4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
    32   3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
    33   5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
    34   1 2 3 3 3 4 4 5 3 2 2 4 3 1 3 4 2 1 1 3 
    35   1 3 3 4 2 4 3 3 2 2 1 3 2 1 2 3 4 4 3 4 
    36   4 5 4 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 4 
    37   5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
    38   3 5 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
    39   4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
    40   5 5 3 5 5 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
    41   5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 
    42   4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
    43   4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
    44   3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
    45   3 4 3 3 5 4 3 3 4 4 1 4 2 2 4 3 3 3 1 3 
    46   3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
    47   4 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
    48   3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 3 4 4 4 5 
    49   3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 
    50   3 2 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 
    51   4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 
    52   4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
    53   3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
    54   5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
    55   1 2 3 3 3 4 4 5 3 2 2 4 3 1 3 4 2 1 1 3 
    56   1 3 3 4 2 4 3 3 2 2 1 3 2 1 2 3 4 4 3 4 








    57   4 5 4 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 4 
    58   5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
    59   3 5 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
    60   4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
    61   5 5 3 5 5 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
    62   5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 
    63   4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
    64   4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 
    65   3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
    66   3 4 3 3 5 4 3 3 4 4 1 4 2 2 4 3 3 3 1 3 
    67   3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
    68   4 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
    69   3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 3 4 4 4 5 
    70   3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 
    71   3 2 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 
    72   4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 
    73   4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
    74   3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
    75   5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
    76   1 2 3 3 3 4 4 5 3 2 2 4 3 1 3 4 2 1 1 3 
    77   1 3 3 4 2 4 3 3 2 2 1 3 2 1 2 3 4 4 3 4 
    78   4 5 4 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 4 
    79   5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 
    80   3 5 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 4 
    81   4 5 3 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 4 4 
    82   5 5 3 5 5 5 3 5 4 3 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 
    83   5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 5 5 4 5 
    84   4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 
    85   4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 








    86   3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 
    87   3 4 3 3 5 4 3 3 4 4 1 4 2 2 4 3 3 3 1 3 
    88   3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 
    89   4 5 4 3 5 4 4 3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 
    90   3 5 3 4 4 4 4 4 3 3 2 4 4 4 5 3 4 4 4 5 
    91   3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 3 4 3 4 3 3 4 5 
    92   3 2 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 1 3 4 4 4 4 4 
    93   4 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 2 4 4 3 3 3 4 4 3 
    94   4 5 4 3 3 4 3 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 3 3 
    95   3 5 4 3 5 4 4 3 5 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 4 
    96   5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 
    97   1 2 3 3 3 4 4 5 3 2 2 4 3 1 3 4 2 1 1 3 
    98   1 3 3 4 2 4 3 3 2 2 1 3 2 1 2 3 4 4 3 4 
    99   4 5 4 2 4 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 4 4 4 2 4 

























Marketing relacional y la fidelización de los clientes en la 
 























Escuela de Posgrado 
 









La tesis, es descriptiva correlacional, se utilizó el diseño de investigación correlacional, con 
una población de 100 trabajadores de la empresa Bebenew S.A.C. a las cuales se les aplicó 
el cuestionario de preguntas, uno por cada variable, aplicado una muestral censal, con el fin 
de conocer la percepción de los trabajadores respecto al marketing relacional y la fidelización 
de los clientes, cuyos resultados obtenidos  se evidencian a través de tablas y gráficos, 
utilizando para la comprobación de la hipótesis  el coeficiente de correlación Rho de 
Spearman. Los resultados de la investigación a los encuestados indica que existe relación 
entre las variables marketing relacional y la fidelización de los clientes debido a que se 
obtuvo rho de Spearman = 0,888 señalando que hay una relación positiva, con un nivel de 
correlación alta, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p = 0,000, lo cual indica 
que es menor a α = 0,05; lo cual permite confirmar que se acepta la hipótesis planteada. 
 
 





The type of investigation, is descriptive correlational, was used the design of 
correlational research, with a population of 100 workers of the company Bebenew S.A.C. to 
which they were applied the questionnaire of questions, one for each variable, applied a 
Census sample, in order to know the perception of the workers regarding relational marketing 
and customer loyalty, whose results obtained are evidenced through tables and charts, using 
for the verification of the hypothesis the correlation coefficient of Spearman Rho. The results 
of the statistics applied to respondents indicated there is a relationship between the variables 
relational marketing and customer loyalty due to the obtained rho of Spearman = 0.888 
indicating that there is a positive relationship with a level of correlation High, also a 
significance level of P = 0.000 was obtained, which indicates that it is less than α = 0.05; 
Which makes it possible to point out that the General hypothesis is accepted. 
 











El 22 de setiembre del 2016 se formó la empresa BEBENEW SAC., es del rubro textil con 
sede en la Avenida Las Esmeraldas 624 - 3er piso La Victoria - Lima y que actualmente tiene 
dos unidades de negocio: neonatos y niños/niñas. En pleno siglo XXI no nos debería 
sorprender la velocidad con la que el mercado está sacudiendo a empresas, profesionales y 
clientes. Sin embargo, la realidad nos está mostrando lo contrario. Tan solo si sabemos actuar 
bajo una cultura de marketing relacional seremos capaces de adaptar nuestra actividad a lo 
que demanda realmente el cliente, quien es el verdadero protagonista de este siglo. Cada 
acción de los clientes con las empresas, se debe guardar las experiencias que luego determinan el 
futuro en comprar los productos, porque define la calidad y el servicio, esto se construye con la 
confianza y colaboración mutua entre cliente y empresario. Mantener la fidelidad con los clientes es 
fácil con la tecnología, procesos, información de esa manera se permitirá conocer sus preferencias y 
realizar estrategias, así entender sus necesidades y satisfacerlos. 
 
 
Antecedente del problema 
 
Jaramillo y Torres (2013), Al finalizar el análisis de resultados, se evidencia que a pesar 
de que se corrobora que el Marketing Relacional es un factor relevante en el proceso de 
fidelización de clientes, se encuentra que las empresas reconocen su importancia, pero no 
está planteado como política o no lo tienen definido dentro de su plan estratégico. Asimismo 
las empresas constructoras de la ciudad de Manizales trabajan arduamente en la elaboración 
de estrategias que permitan siempre suplir las  necesidades de los clientes, lo cual es 
compartido por los clientes denominados fieles los cuales se mantienen leales a las 




Ramos (2017),La metodología que se utilizó fue de enfoque cuantitativo de la escuela 
del conocimiento del positivismo, dentro de la ciencia objetiva y observable, mediante el 
método  hipotético  deductivo  en  el  tipo  de estudio  básico  de  diseño  no  experimental, 
transversal de alcance correlacional, tomo una población finita de la misma se calculó una 
muestra probabilística de 146 participantes, a quienes se les administro dos instrumentos de 
percepción sobre las Estrategias de marketing y el incremento de ventas que fueron validados 







Alpha de Cronbach. Se concluye que existe relación directa y significativa entre la 
Estrategias de marketing y el incremento de ventas. Lo que se demuestra con el estadístico 








Variable 1: Marketing Relacional 
 
Barroso y Martin, (1999) su importancia es “el Marketing Relacional significa retener 
a los clientes en las organizaciones, básicamente desde el punto de vista económico y 
competitivo, mantener y mejorar el valor en el mercado”. (p.68) los autores sostuvieron la 
importancia de ser visto. 
 
 
Variable 2: Fidelización del cliente 
 
Según Brunetta (2014) significa “lograr que los clientes reconozcan a una 
determinada empresa de tal modo que no les resulte igual  comprarle a ella que a la 
competencia; es decir, que se sientan tan a gusto con esa empresa que siempre la prefieran” 





¿Cuál es relación que existe entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en 




Determinar la relación que existe entre marketing relacional y fidelización de los clientes en 





El diseño seleccionado en el presente estudio es no experimental. Porque no se manipuló 
las variables, sino que fueron objeto de estudio en su estado normal sin la intervención del 
investigador. Así mismo es correlacional transversal porque su intención es describir las 
variables en un momento determinado del tiempo. También será de enfoque cuantitativo, 







determinar el grado de relación directa y significativa entre el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes. Para el presente estudio se ha realizado una muestra censal 
debido a que fue igual a la población de estudio y que estuvo constituida por los 100 
trabajadores de la empresa Bebenew S.A.C. El método de análisis de datos fue estadístico 
para lo que se usó el programa de software SPSS versión 21 a fin de efectuar la estadística 





En el presente capitulo; se muestra los resultados de la investigación, obtenidos en base a la 
información recogida mediante las técnicas e instrumentos de estudio, las mismas que se 












Se aprecia que la mayor cantidad 67,0% consideran que el marketing relacional tiene un nivel 
bajo, el 33,0% consideran es de un nivel moderado. De los resultados obtenidos se concluye 
que el marketing relacional en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018 







Se concluye que el valor de p = 0,000 es menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, existe relación 
significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes en la Empresa 
Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018.; y dado el valor del coeficiente de 




Tabla 28 Distribución de frecuencias y porcentajes del marketing relacional y la fidelización 























 % del total 42,0%  19,0%  61,0% 
Moderado Recuento 
 










Alto Recuento 11  2  13 
  % del total 11,0%  2,0%  13,0% 
Total  Recuento 67  33  100 





Figura 20. Distribución porcentual de los trabajadores según el marketing relacional y la 
fidelización de los clientes 
 
De la tabla 28 y figura 20, se observa que existe un grupo representativo del 42% de los 







marketing relacional; así mismo el 2% alcanza un nivel moderado en fidelización de los 








De los resultados obtenidos en el trabajo de investigación se concluyen que el 67,0% 
consideran que el marketing relacional tiene un nivel bajo, el 33,0% consideran que es de un 
nivel moderado, con estos resultados se indica que en la empresa Bebenew SAC no ha 
logrado una estrategia óptima. De la misma manera el 61,0% de los trabajadores consideran 
que el marketing relacional tiene un nivel bajo, el 26,0% consideran es de un nivel moderado 
y el 13% considera alto. De los resultados obtenidos se concluye que el marketing relacional 
y la fidelización de los clientes en la Empresa Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 
2018, nos indica que la fidelización no se ha venido desarrollando de una manera óptima. Al 
analizar los resultados entre ambas variables con relación a la hipótesis general, se debe 
señalar que el valor de p = 0,000 siendo menor que 0,05 por tanto se rechaza la hipótesis nula 
y se acepta la hipótesis alterna (hipótesis del investigador), es decir, existe relación 
significativa entre el marketing relacional y la fidelización de los clientes  en la Empresa 
Bebenew SAC, del Distrito de La Victoria, 2018.; y dado el valor del coeficiente de 
correlación rho de Spearman siendo 0,888 de acuerdo a la escala de Bisquerra dicha 
correlación es  alta. Estos resultados tienen  similitud a las conclusiones obtenidos por 
Jaramillo y Torres (2013), quien sustenta que el marketing relacional debe ser abordado en 
tres dimensiones claves, pretende brindar información descriptiva de tres empresas 
constructoras de la ciudad de Manizales acerca del marketing relacional, como aspecto clave 
en la Fidelización de sus clientes. 
 
Se concluye que existe relación entre las variables marketing relacional y la fidelización de 
los clientes debido a que se obtuvo rho de Spearman = 0,888 señalando que hay una relación 
positiva, con un nivel de correlación alta, asimismo se obtuvo un nivel de significancia de p 
= 0,000, lo cual indica que es menor a α = 0,05; lo cual permite señalar que se acepta la 
hipótesis General. 
 
Se recomienda para hacer frente a la competencia, la empresa, debe aplicar diversas 







Estrategia del Marketing Relacional, basada en la creación del valor para el cliente con fines 
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